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APRESENTACAO

Com a realizagiio do XVI Congresso Brasileiro de Pesquisadores da
Comunicagiio, de 3 a 7 de setembro de 1993, em Vitéria-ES, a Intercom
acrescentou mais um capitulo na sua histéria, em parceria com mais uma
universidade brasileira, a Universidade Federal do Espirito Santo, trazendo
para o debate, um tema da maior atualidade: “Transformagdes da
Comunicagiio: Etica e Técnicas™.

O Congresso annal da Intercom simboliza a dindmica da vida da
entidade, que, atenta as transformag@es mundiais, procura levar 4 discussio
na reunijdo cientifica nacional temas especificos e emergentes, por meio do
evento principal - o Ciclo de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo.
Este é realizado ininterruptamente desde 1978, sendo abordados os seguintes
assuntos: Estratégia para o ensino de comunicagdo (1978); Modos de
comunicagdo e classes subalternas (1979); Estado, populismo e
comunicagcdo no Brasil (1980); Comunicagio, hegemonia e
contra-informagéo (1981); Impasses e desafios da pesquisa em
comunicagdo (1982); Novas tecnologias de comunicagdo: implicagdes
politicas, impacto sdcio-econdmico (1983); Estado, sociedade civil e meios
de comunicagdo {1984); Comunicagdo e educagdo: caminhos cruzados,
hoje e amanhé {1985); Comunicagdo para o desenvolvimento (1986);
Democracia, comunicacdo e culttra (1987); Comunicagdo rural (1988); 40
anos de TV ne Brasil (1990); Sistemas de comunicagao e Identidades na
América (1991); Comunicagcdo e meio ambiente (1992).

Além desse evento principal, a Intercom, como fomentadora e
articuladora da produgdo cientifica da drea de comunicacdo no Brasil, abre
espaco para eventos paralelos, grupos de trabalhos dos mais diversos
campos de interesse temdtico, e propicia o florescimento dos jovens
pesquisadores, por meio da Sessio de Iniciagio Cientifica.

Os resultados dos debates ocorridos nesses encontros  sdo
publicados posteriormente sob a forma de livros, co-editados com empresas
de grande penetragfio no mercado livreiro nacional, o que assegura a
socializagdo das informacOes resgatadas e das recomendagées surgidas.

Para a realizagfio dos seus congressos e ciclos de estudos
interdisciplinares da comunicaco a Intercom tem recebido apoio financeiro
de drgfos piblicos (CNPq, FINEP, FAPESP) e da iniciativa privada, assim
como o apoio logistico ¢ institucional das universidades e do governo
estadual e municipal local.



O XVI Congresso Brasileiro de Estudos Interdisciplinares da
Comunicagfo representou um marco na histéria da Intercom, tanto pela sua
perfeita organizacfio quanto pela riqueza de conteddo cientifico. Para
fundamentar a temdtica central, contou-se com a presenca de eminentes
expositores nacionais (gesquisadores, professores e profissionais atuantes
do mercado de trabalho) de todas as dreas da Comunicagdo Social e
internacionais (Alemanha, Espanha, Estados Unidos e Portugal), que
trouxeram uma visdo do que estd acontecendo no mundo no contexto das
“Transformacdes da comunicacgfo: ética e técnicas”.

Nos 17 Grupos de Trabalhos foram inscritos 172 textos resultantes
de pesquisas das mais diferentes dreas da Comunica¢fo numa perspectiva
pluralista e interdisciplinar. A Sessfio de Iniciagfo Cientifica contou com a
apresentacdo de 32 trabalhos de estudantes de graduag@o. O IV Endecom
-Encontro de Documentagfo em Comunicagfo - fez uma demonstragdo de
Base de Dados Brasileira de Pesquisa e as Politicas de Comunicagio
(Portdata) do Portcom, com acesso on-line, e do CD-Rom das Bases de
Dados de Rede Latino-americana de Documentagdo em Comunicacgio. Os
Encontros de Professores de Teoria da Comunicagio e dos Editores da
Revista Brasileira de Comunicagfo e a Sessfio de Comunicages Livres, com
30 trabalhos que foram apresentados, integram a dinimica desta reunido
técnico-cientifica.

A presente obra, “Transformagdes da Comunicacdo: Etica e
Técnicas”, é resultante dos principais trabalhos apresentados pelos
conferencistas, que na ocasido suscitaram o debate em torno das questdes
bésicas da tecnologia e da ética da comunicacio.

A reflexdo sobre as transformacdes da comunicacdo e as suas
implicagdes no nivel da ética nos leva a considerar a realidade crucial em
que estamos vivendo hoje. Se, por um lado, hd todo um aparato tecnolégico
avangado, de outro deparamos com um quadro desolador no campo da ética
e dos valores morais.

Os meios de comunicagdo, em nome do vale-tudo para marcar pontos
de audiéncia, aumentar o nimero de venda por exemplares e conquistar
consumidores/usudrios, deixam de lado valores e sua responsabilidade
social.

Com a acentuada recessdo econdmica, houve uma desintegragfo do
principio ético que deve nortear a vida e o comportamento das pessoas. Por
1550, hoje, vemos estampados em jornais e revistas artigos que falam da ética
nos negdcios, na televisio, na politica etc. O fato é que hd um descompasso
entre desenvolvimento e o comportamento ético.

O mundo contemporineo sofre indmeras transformag&es em todos 0s
campos possiveis (econdmico, politico, social, cultural, religioso, ecolégico,
legal etc.). Nesse contexto, a mola propulsora que permite viabilizar todo o
processo de mudanga € a comunicagdo. Esta assume uma importincia
fundamental, gracas a todo um aparato tecnoldgico que supera as fronteiras
continentais.

... Oavango tecnolégico por que passam telecomunicagdes, imprensa,
ridio, televisio, computadores, fac-similes, transmissdes via satélite impele
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a sociedade a um novo comFortamento e, consegilentemente, a um novo
processo comunicativo social com indmeras implicagdes eticas ¢ morais.

As tecnologias apontadas (geia informdtica estio definitivamente
revolucionando as comunicacGes. Os exemplos sio evidentes nas inddstrias
culturais, na multimidia, na televisdo (interativa, por caboe de alta definicio)
e na convergéncia das telecomunicagdes com televisio, cinema, fotografia,
editoragiio eletrbnica, imprensa efc. 0 grocesso de globalizagiio mundial
delineia um novo perfil da agéncia de publicidade e da empresa de
comunicagdo do futuro. Todos esses fatos impactantes estdo provocando
novas formas de sociabilidade e novas posturas dos agentes
comunicacionais, com fortes implicagdes ao nivel da dtica.

O estudo sobre as transformagdes da comunicagfio ética e técnicas
permite dimensionar o assunto pard 0s aspectos da ética profissional,
“elacionada diretamente com a formagao dos profissionais da comunicacio,
os c6digos de ética dos meios de comunicacdo, a legislagio de comunicagao
em vigor no pafs, os valores culturais e morais transmitidos, que estabelecem
as bases da vida social e as filosofias piblicas da comunicagdo.

A drea de comunicagio no Brasil é respaldada institucionalmente por
legislagio especilica e por codigos de ética capazes de assegurar 08 direitos
e os deveres do cidaddo e de nortear o comportamento dos profissionais e
das emissoras de comunicagfio. Na forma de apéndice, encontram-se nesta
obra: 0s Cédigos de Etica dos profissionais de Jornalismo, Publicidade e
Propaganda ¢ Relagdes Piblicas e o Cédigo de Etica da Radiodifusiio
Brasileira.

Finalmente o debate sobre 4 ética e a tecnologia da comunicagiio nos
leva a uma questio mais profunda, que ¢ a redefinigiio do papel dos
comunicadores na sociedade da informagio contemporénea, em contraste
com as fronteiras sociais existentes. A luta contra a miséria é também uma
questio ética e politica. E justo o principio de exclusdo, do exterminio de
segmentos sociais que se presencia na midia impressa e eletrdnica? Onde a
integridade, que é uma condigio que exige coeréneia entre o que se dize o
que se pratica pelas_pessoas? Como 08 meios de comunicagfo estio se
posicionando frente & ética do discurso e 2 ética da agdo? “A ética diz a0
homem como e dentro de que parimetros ele deve agir. As técnicas
determinam o que ele deve fazer”.

Pensar a comunicagiio a servigo da sociedade, buscando as
transformacoes que ela exige, sob a égide dos principios éticos, deve ser a
preocupagiio de todos nos, profissionais, professores, pesquisadores ¢
estudantes da comunicagio. .

Margarida M. Krohling Kunsch

Presidente da Comissdo Organizadora do Intercom 93 e
Presidente da Intercom nos bignios 1987 -1989 e 1991 -1993







PREFACIO

“Transformacoes da Comunicaciio: Etica e Técnicas”, como tema
central do XVI Congresso INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo, motivou discussdes durante trés manhis
do evento, realizado na UFES -Universidade Federal do Espirito Santo, em
Vitéria, de 3 a 7 de setembro de 1993,

Esta publicacdo retine algumas das palestras proferidas naquela
ocasido, com o intuito de contribuir para o debate sobre a ética da
comunicaciio no mundo atual.

No primeiro capitulo sfo enfocgdas as “Transformacées nos Meios
de Comunicacio e as Implicacdes Eticas”. Ethevaldo Siqueira, no texto
“As Novas Tecnologias da Informagdo: Ferramentas da Modernidade”,
apresenta a espetacular evolugiio das tecnologias no campo da comunicagio
e informagdo nos Gltimos anos. Para o autor o mundo nunca dispds de
tecnologias de informagdo tio poderosas como atualmente, as quais t€m o
potencial de funcionar como um dos instrumentos de transformagdo politica
do mundo.

Nilson Lage, em “A Tecnologia e a Etica da Modernidade”, discute
a ética da informacdo, o papel da tecnologia e as controvérsias em torno de
questdes éticas. Sobre o piblico e o privado aponta o hébito de se estabelecer
nitida fronteira entre os mesmos, num ambiente de um certo fascinio pela
vida alheia, de alguma hipocrisia e choque de valores.

Adriano Duarte Rodrigues, sob o tema, aborda entre outros aspectos
a distingio entre ética ¢ moral e a relagiio entre o desenvolvimento
tecnoldgico e ética. Para o autor, sempre que ocorre uma nova invengao
tecnolégica surge a interrogagfo ética acerca do seu valor e das normas que
deverfio reger sua aplicagdo. H4 uma tensdo entre uma ética da globalizagio
planetiria e uma ética de subjetivagio individualizante. O mundo, pelos
meios de informagfio, torna-se cada vez mais planetdrio, no entanto se
restringe o dominio da convivéncia cultural no dmbito das escolhas
subjetivas dos individuos. Ou seja, atomiza-se a esfera da sociabilidade.

Howard Frederick, através do texto “Comunicacién y Derechos
Humanos: El Nexo Etico Latino americano”, analisa a origem social dos
meios de comunicacgio, a desigualdade no acesso aos bens de tecnologia
avancada entre 0s pafses ricos e os pobres, o controle oligopdlico dos mass
redias e o surgimento dos meios e redes de comunicagdo alternativa. Em
seguida relaciona comunicagio e direitos humanos. O autor afirma que a
efetivaciio do direito de comunicar - expresso em lei internacional - que
garante a liberdade de opinido, de expressio e de imprensa, depende do
ACESSD, COMO protagonistas, dos segmentos mais diversos da populagiio aos
canais globais de comunicagao.

, No segundo capitulo “Situacfio Atual, Perspectivas e Desafios da
Etica Profissional da Comunicagiio”, as discussoes enfocam a questio
ética em campos especificos da comunicagao.




José Marques de Melo, no texto “Etica da Comunicagédo no Brasil -
Denuncismo, Ceticismo, Interesse Piiblico” aborda a ética da comunicacio
no contexto histérico conjuntural das dltimas décadas. Mostra todo o terreno
conflituoso e dindmico no qual passamos pela “ética do ceticismo”. No
entanto, segundo o autor, é chegado o momento de consolidar uma ETICA
DA COMUNICACAO, pautada pelo interesse publico, e propde algumas
agOes a serem efetivadas pelo Estado e pela sociedade civil,

Carlos Alberto Di Franco discute o “Jornalismo, Qualidade e
Interesse Publico”. Para ele a qualidade da informacio € a primeira
exigéncia da ética. A midia, ao enredar pelo brilho da grande manchete, do
denuncismo ou do show, corre o risco de perder credibilidade. Sobre os
limites entre o piblico e o privado, em matéria informativa, ha que se
perguntar se a “revelagdio € feita claramente no interesse piblico”. No
interesse piiblico € diferente de “interessante para o piiblico”, alerta o autor.

Mirio Ernesto Humberg, no texto “A Etica e os Profissionais de
Comunicagdo”, ocupa-se da ética no mundo das empresas e da atuagdo dos
profissionais de rela¢des piblicas. Afirma que a organizacio deve
estabelecer seus padrdes de comportamento, confidveis e satisfatérios e que
aos profissionais de relagdes pablicas cabe ajudar na implantagfo de cdigo
de €tica organizacional. A adogiio de atitudes éticas é o caminho para o
futuro. Os corruptores, apesar de ainda serem bastante poupados pela midia,
jd comecam a ser mais percebidos.

Jodo Luiz Faria Neto, sob o titulo “Etica da Comunicagdo: uma
abordagem de Publicidade e Propaganda”, fala do desencanto do homem
e da mulher diante de uma sociedade que se embrutece e do comodismo das
pessoas. Fala dos avangos da auto-regulamentagio publicitdria e do c6digo
de defesa do consumidor. Fala também da necessidade da reinvencdo. E
preciso por em prética o direito de reinventar, de ousar, de tentar e contribuir,
limitado apenas ao respeito ao nosso semelhante e ao meio ambiente, diz
0 autor.

O teyceiro capitulo trata da “Globalizacdo das Comunicacdes e o
Impacto Etico-Profissional”. Jaume Guillamet, com o texto “Etica,
Periodismo y Comunicacién”, mostra os contornos do debate sobre ética na
Espanhae na Europa. As manifestagdes mais recentes indicam a necessidade
de se abordar a ética da comunicagdo cgmo um conceito global, para além
da ética do jornalismo e dos jornalistas. E preciso considerar também a ética
das empresas de comunicagio, das fontes e do piiblico.

Finalmente, Karin Knobelspies, em “Os Imigrantes na Midia Alemﬁf’,
analisa como a midia alema noticia os estrangeiros. Ela mostra que a majoria
da midia colabora de forma decisiva fortalecendo ou mesmo provocando
medo e ressentimentos contra os solicitantes de asilo e contra os imigrantes.
Afirma também que o apoio da midia ajudou o governo e as forgas politicas
a colocarem o assunto imigragdo como um problema.

E um mundo complexo e contraditério. No mesmo momento em que
vivemos a planetarizagfo - chegamos até a falar no homem enquanto cidadio
do mundo -desenvolvem os regionalismos e até o xenofobismo.

No Brasil a crise ética perpassa todos os poros da sociedade. Ao
chegar aos meios de comunicagdo esbarra nas especificidades da drea.
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Apesar_de serem empreendimentos como outro qualquer, em termos de
metas financeiras, t8m a potencialidade de ser condutores de informagdes e
idéias provenientes de todos os outros setores, de alcangarem todos os cantos
do pais ¢ de desfrutarem de um poder de comunicagao e de influéncia sem
igual.

Convivendo com as metamorfoses da sociedade atual, acabam
emaranhados em conflitos de interesses empresariais, polfticos, econdmicos
e sociais. Muitas vezes, em nome desses interesses, sacrificam padrdes éticos
universais e descartam o interesse piiblico como parimetro da agéo
comunicativa.

Felizmente, a ética da comunicagfio, um assunto tdo antigo, volta a
ser atual. Nesta coletinea o leitor vai encontrar reflexdes profundas sobre
este assunto, i primeira vista distante, mas de fato, presente no dia-a-dia de
todos os cidadaos.

Como apéndice acrescentamos cédigos de ética de vdrios campos da
atividade profissional da comunicagdio social. Com certeza a crise €tica néo
acontece por falta de c6digos que a orientem.

Cicilia M. Krohling Peruzzo

Vice-Presidente da Intercom,
Gestio 1993-1995

Maio de 1994







AS NOVAS TECNOLOGIAS
DA INFORMACAO: FERRAMENTAS
DA MODERNIDADE]

Ethevaldo Siqueira2

Na comego de 1993, nas proximidades da histérica cidade israelense
de Haifa, pude comprovar um dos avangos mais impressionantes da
comunicacdo mundial instantiinea, quase um simbolo desta nova era que
vivemos, Tudo aconteceu no Instituto Rafael de Pesquisa Tecnoldgica,
quando um dos engenheiros me exibiu uma pasta de executivo e me pediu
para adivinhar o que havia dentro dela. Desisti depois de trés tentativas
erradas. O engenheiro abriu, entdio, a maleta e me disse:

- Isto se chama Bipsat, um terminal portitil de comunicagiio via
satélite. Como jornalista, vocé € um dos usudrios tipicos desta nova
ferramenta de trabalho, que € também um dos melhores exemplos da fusfio
das telecomunicagdes com a informdtica.

Abri a pasta e vi um lapfop 486 e um telefone celular mintscula.
Seguindo as instrugdes do engenheiro, preparei o texto de uma mensagem
de fax, alinhei corretamente a tampa da maleta, que tinha uma antena
embutida, apontando-a para o céu com auxflio de um mostrador. Em seguida,
disquei o nimero de meu telefone-fax no Brasil e, em poucos segundos, vi
o texto ser transmitido via satélite Imarsat do Oriente Médio para minha
casa, em Sdo Paulo. Ainda meio incrédulo, liguei para casa para confirmar
o recebimento da mensagem de fax, que 14 estava, sem qualquer erro.

Eis af uma das ferramentas da modernidade, que torna realidade a
comunicagio mundial de um ponto para qualguer outro do planeta. Na sua

Extraido do Livro Felecomunicagoes: Privatizagao on Caes. TelePress Editora,
Jomalista, Diretor das Revistas RNT -Revista Nacional de Telecomunicages ¢ TelePress
Latinoamérica ¢ Professor de TelecomunicagSes ¢ Informdtica da Escola de Comunicagdes
e Artes da USP.

-
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base, estd o poder de uma pastilha de silicio que muda a face do mundo.
Embora a maioria das pessoas nao lhe dé nuita atencéo, ela estd presente
em suas vidas de forma irreversivel. Essa pastitha é o chip, um mindsculo
componente eletrénico. Em duas décadas, ele determinou transformagdes
profundas em quase todas as dreas da indistria e da vida econdmica das
nagOes desenvolvidas, na tecnologia, na informdtica, nas comunicagdes, na
eletrnica e na antomagéo industrial.

Para avaliar sua influéncia, seria bom relembrar um pouco do que
aconteceu nos dltimos 20 anos. Voltemos por um instante a 1970, ano em
que o Brasil ganhou a Copa do México. Parece que foi ontem, mas quanta
coisa mudou, de 14 para ca. No futebol brasileiro e na tecnologia. Pois bem:
em 1970, o mundo ndo conhecia computadores pessoais, nem videodiscos,
nem gravadores de videocassete, nem som digital em CDs, nem satélites
domésticos, nem fibras 6pticas, nem tomografia computadorizada, nem
telefones celulares, nem fac-similes de baixo custo.

Pois bem, o chip tem muito a ver com todos esses avangos. Ele reduz
drasticamente o preco dos computadores, dos televisores, dos satélites, do
videocassete, dos relégios digitais, dos marca-passos, do som de alta
fidelidade, do videodisco, dos servigos de telecomunicagdes, da ignicdo
eletrbnica dos automéveis e bancos de dados. Com ele, as méquinas
adquirem uma espécie de talento ou inteligéncia, como € o caso das
modernas centrais telefénicas piblicas e privadas, que fazem DDD,
discagem abreviada, gravacdo e reprodugio automdtica de mensagens,
transferéncia de chamadas e transmisséo de textos e graficos via fac-sfmile.

O chip estd tornando realidade a Era da Informagfo. Pois bem,
centenas de milhdes de pessoas em diversas na¢des ja vivem intensamente
essa nova era. Mesmo no Brasil, com todas as suas crises e desencantos,
alguns milhdes de cidaddos ingressaram nesse quase inacreditdvel mundo
das novas tecnologias da informacio.
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Uma nova sociedade

Até nds, brasileiros, estamos participando da criagio da Sociedade
Pés-Industrial. Nela, cresce a importincia da informagio, do conhecimento,
da comunicacio e das tecnologias a ela relacionadas, passando a afetar cada
vez mais a vida do cidadfio, da empresa ou do Estado. Esses novos fatores
de desenvolvimento e produtividade desempenham, entio, o papel de
alavancas da sociedade, ainda mais decisivas do que o foram até aqui a
energia e as matérias-primas.

As novas tecnologias da informagfio passam a funcionar até como
instrumento de transformagiio politica do mundo. Em lugar de canhdes, o
que prevalece € a informagfio, a disseminagio de idéias. Em lugar de
revolugiio pela forga, temos que buscar a revolugio do conhecimento e da
comunicagio, Para surpresa de muitos, sfio essas novas tecnologias que irfo
tornar realidade algumas das mais caras aspiragdes humanas,
particularmente as que envolvem elevagio da qualidade de vida, igualdade
e participago. E claro que nada acontecerd espontaneamente.

Muitos leitores objetardio, e com razdo, que a tecnologia, por si 80,
nfio cria uma sociedade mais justa e mais feliz. E verdade. No entanto, ela
funciona como instrumento, ferramenta e, nesse caso, fator de difusfio das
idéias. O mundo nunca dispds de ferramentas tio poderosas de comunicagiio
e informagio como hoje. Cabe-nos usd-las em sua plenitude,
inteligentemente.

Sob nossos olhos, estd nascendo uma nova sociedade: a Sociedade da
Inteligéncia. Embora nem todos o percebam, as coisas estdo mudando nessa
diregdo. Se bem orientada, essa torrente de transformagdes poderd nos
conduzir a uma espécie de idade de ouro, na qual milhges de pessoas terio
novas perspectivas de elevagiio de sua qualidade de vida.

No decorrer de uma dnica geragfio, a maior parte da populagéo do
planeta talvez possa alcangar condiges de existéncia digna e progresso
material, desde que cada povo e cada governo ganhem consciéncia do poder
de transformaciio das novas tecnologias e se disponham a orientd-las na
diregfio correta. Para os céticos, vale lembrar que, nos primeiros 40 anos de
existéncia do computador, 0 mundo mudou muito mais profundamente do
que nos dois séculos da Revolugio Industrial que nos antecederam. E
preciso reconhecer, no entanto, que, apesar de todas essas transformagdes,
sé uma minoria realmente usufrui os beneficios incontestiveis da
informatizagfo da sociedade.

Essas novas tecnologias estio promovendo uma revolugio
silenciosa. Talvez por isso mesmo, a maioria das pessoas parece nio se dar
conta das mudangas. Poucos siio 08 que enxergam o novo cendrio € avaliam
o significado dessa fusfo, dessa convergéncia de tecnologias, do poder de
tansfom a o que som a as potencialidades da infoym Etica, das
telecomunicagdes digitais, dos satélites, da eletronica de lazer, da automagio
do escritdrio, da robotizacio industrial e, em breve, da biotecnologia.




Nesta dltima década do século 20, a Humanidade estd consolidando
seu ingresso num novo perfodo histérico. Para bem compreendé-lo, € ttil
recorrer i comparagio com outros perfodos marcantes da Histéria, Voltemos
a0 fim da Idade Média, por um instante. Como explicar as Grandes
NavegacBes, o Renascimento e a Reforma, sem se considerar a importiincia
de alguns avangos técnicos, tals como a bussola, a pélvora, o papel e a
imprensa? Ao longo de dois ou trés séculos, essas inovagdes funcionaram
como alavancas propulsoras do salto qualitativo que caracteriza a passagem
da Idade Média para os tempos modernos.

Pois bem, estamos vivendo um perfodo de transformagdes aincla mais
profundas e aceleradas da vida himana na face da Terra. Mais do que i8sa,
um periodo repleto de contradigdes, que engloba, a um s6 tempo, promessas
de um novo mundo, violéncia, esperanca e medo.

Vale a pena refletir um pouco mais sobre o papel das tecnologias de
ponta que estiio criando essa Nova Sociedade. Na sua base, estdo os
componentes eletronicos, verdadeiras unidades fisicas que tornam realidade
cotidiana o que hd muito pouco tempo pareceria ficgio. S0 esses objetos
mintdsculos que transformam radicalmente a industria, que determinam a
reducio drastica dos pregos, que levam i mudanca de hdbitos, gue elevam
a produtividade a niveis inimagindveis e criam uma nova cultura.

Nos anos 90, como ocorreu na década anterior, a alavanca mais
dindmica dessa revolugdo ainda serd a microeletronica. E o fulcro dessa
alavanca € o chip, a pastilha de silicio que ji retine milhdes de elementos
microscépicos numa superficie de poucos milimetros quadrados, pois esse
componente proporciona formiddvel redugao de preco nos produtos
eletrdnicos e, em especial, nos computadores & nas telecomunicacgoes,
tornando-os acessfveis a um niimero cada vez maior de cidadios em todo o

mundo.
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Tecnologia neutra?

O advento dessa Nova Sociedade, no entanto, nfio ird acontecer num
passe de mdgica, como por geraglo espontiinea, sem esforco coletivo
organizado, sem vontade politica nacional, sem conflitos politicos e culturais
muito mais sérios do que os deste fim de século. Por isso, seria ingenuidade
ver apenas o lado positivo e espetacular desse mundo novo tecnoldgico que
se descortina rapidamente diante de nossos olhos.

Por mais fascinantes que sejam, as novas tecnologias da informacio
nio devem ser vistas com olhos deslumbrados. Julguemo-las
objetivamente, com espirito critico mais agudo.

A tecnologia nunca € neutra, porque sempre estd nas maos de homens,
de grupos e institui¢des, que nunca sfo neutros. Alids, ndo hd homens
neuiros. Eles agem sempre em fungdo de sua cultura, de sua ideologia, de
sua religidio, de seus interesses econdmicos e politicos. Logo, a tecnologia é
sempre instrumento desse conjunto de motivacdes, forgas, apetites, desejos,
idéiag e preconceitos. A tecnologia € sempre posta em agiio, como forga
poderosa, a servigo de nagGes ou de instituigGes, de empresas ou corporagfes
que dettm o poder de crid-la, desenvolvé-la, utilizd-la, distribui-la,
comercializa-la, control-la e renové-la incessantemente,

E para que nunca percamos o senso critico, € bom frisar um ponto,
por mais 6bvio que ele parega: nem todo uso da tecnologia é benéfico para
a humanidade. Tomemos o caso concreto da eletrénica. Em contraposigio
a tantos beneficios, é preciso reconhecer que 0s componentes eletrdnicos
mais sofisticados, como toda tecnologia de ponta, estio sendo postos a
servigo da guerra e da destrui¢fio a cada minuto de cada dia, desde quando
foram inventados.

Isso tem ocorrido desde a valvula a vacuo de Lee De Forest até o chiip
mais complexo que orientou os misseis dos cagas F-16 no espetdculo de um
videogame aterrador da Guerra do Golfo, em janeiro de 1991, Daf o
nascimento da expressdo guerra eletrdnica, para designar o uso do
computador, dos sensores de rajos infravermelhos, dos radares bélicos, do
enxame de satélites-espides que fotografam palmo a palmo a superficie da
Terra, em busca de bases inimigas ou para escolher o “ponto ideal” para cada
bomba ou foguete.

Homens poderosos sonham com usos cada dia mais cruéis da
tecnologia para a destruiglio, sejam eles as guerras nuclear, quimica ou
bacterioldgica. Como diriam os cinicos e pessimistas, a ciéncia e a tecnologia
continuam salvande a vargjo e matando por atacado. Mas, para 0s que ainda
tém alguma esperanga e otimismo, a propria tecnologia talvez seja o remédio
mais vidvel para salvar por atacado e melhorar efetivamente a qualidade de
vida da maioria dos seres humanos.
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A revolucio do chip

Voltemos um pouco ao passado. Tudo comecon em 1948 com o
transistor. Ou melhor, recomegou, pois a eletrbnica moderna nasceu
praticamente em 1906 com a vilvula de trés pélos (ou triodo), criada pelo
engenheiro norte-americano Lee De Forest.

Hi quase meio século, contado, comega a revolugio do estado sélido,
expressdo que designa o uso de transistores ou de componentes feitos de
cristais semicondutores, especialmente o silicio, para nfo apenas substituir
as antigas vilvulas, mas para criar toda uma gama de novos componentes
eletronicos. Depois do transistor, vieram sucessivas geracbes de
componentes cada dia mais complexos € mindsculos. E agora, em 1993, os
circuitos integrados mais avang¢ados, como as memdrias dindmicas, jé
ultrapassam 63 milhdes de elementos ou microcamponentes reunidos numa
tinica pastilha de silicio de poucos milimetros quadrados.

Muito mais do que possamos admitir i primeira vista, 0s componentes
microeletrdnicos estdo presentes em nossa vida cotidiana. Eles fazem parte
de quase todos os aparelhos ou bens durdveis que utilizamos, sejam
calculadoras, relégios digitais, telefones, secretirias eletrOnicas, sistemas de
controle de vdo, videojogos, equipamentos de som de alta fidelidade,
ciimaras-gravadoras de videocassete, satélites de comunicacdes, cimaras
fotograficas, marca-passos, fornos de microondas, computadores de todos
os tamanhos e um milhdo de outros produtos postos a servico de metade da
Humanidade.

Chip é o apelido internacional dos circuitos integrados de maior
densidade ¢ complexidade que a tecnologia microeletrénica estd
produzindo, $8o componentes que armazenam ‘“inteligéncia® ¢ mudam
radicalmente a vida das pessocas. Onde havia fibricas decadentes, ou néo
havia nada, o chip estd criando novas e florescentes inddstrias. Ele muda o
mundo sem pedir icenga. Ele invade todos os cantos da atividade humana.
Penetra, permeia, infiltra-se e intromete-se em tude. Transforma a empresa,
aescola, o banco, o escritdrio, a casa, o laboratdrio de pesquisa, a agricultura,
os brinquedos das criangas & as armas com que os homens fazem guerra.

E o chip que permite a popularizagiio de um mundo eletrénico que
vai muito além da sotisticacio aparente da eletrbnica, alcancando os servigos
telefdnicos de ambito mundial, a televisio bidirecional, o videotexto, os
computadores pessoais, os gravadores de videocassete, os discos compactos
digitais e a TV via satélite de recepgio direta. E o chip que em breve nos
permitird popularizar o uso do videodisco interativo, a televisdo digital de
alta definicio, a nova geragio de antenas parabdlicas de meio metro de
didmetro para captacio de mais de uma centena de canais de TV via satélite,
levando a milhdes de domicilios novas opgfes em programas culturais, de
lazer, educativos, brasileiros ou internacionais.

Onde reside o poder do chip? Em primeiro lugar, em suas mintsculas
dimensdes. Em segundo, em seu desempenho, traduzido por maior.
qualidade, maior durabilidade, maior valor agregado, maior inteligéncia
simulada. Em terceiro, em seu prego sempre menor. Em sintese: o chip é
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sempre e cada vez mais denso, mais barato, mais eficiente, mais durdvel e
mais inteligente. o

Sendo cada vez menor, o chip consome cada vez menos energia e
menos matéria-prima. E permite a fabricagfio de produtos cada vez mais
compactos, vale dizer, de tamanho reduzido, capazes de caber em qualquer
fugar, no bolso, na palma da m#o ou na cabega de um alfinete. Essa tendéncia
irreversivel A miniaturizagio leva a prever que todos os circuitos que
existiam no maior computador de 1990 poderdo ser abrigados no espago de
uma caixa de fasforos em 1999, .

Ele se torna a cada dia menor, mais complexo, mais durdvel, mais
poderoso em sua capacidade de processar informagoes, mais econdmico e
mais sofisticado. Sim, mais barato, mais acessivel. E af reside a grande
revolucio da microeletrnica: oferecer sempre mais e melhor por custos
vertiginosamente decrescentes. Como disse o escritor e cientista Arthur C.
Clarke, a microeletrénica é “a explosio da complexidade na implosio das
dimensdes”. E continuard sendo sempre assim? Talvez por muito tempo
ainda, mas nfo para sempre. Ha4 40 anos, no entanto, tem prevalecido essa
tendéncia i miniaturizagao.

A caminho das estrelas

Convido o leitor a voltar comigo um pouco no tempo, para reverimos
uma experiéncia profissional e humana que vivi na década dos 70, no Cabo
Canaveral, ainda como repérter do jornal O Estado de S. Paulo. Estamos no
dia 5 de setembro de 1977. Um foguete Titan comega a decolar lentamente
e acelera com forga descomunal, levando para o espago a sonda Voyager 1,
no inicio da viagem mais longa que qualquer outro artefato construido pelo
homem iria fazer através do cosmos.

Assisto a tudo entre fascinado e triste. O fascinio me vem do
espetdculo de poder, precisiio e beleza que a tecnologia oferece. A tristeza
nasce de uma reflexiio mais longa sobre o uso dessa mesma tecnologia
espacial para a destrui¢do e para a guerra.

Em companhia de dezenas de outros jornalistas, ougo cientistas
discorrerem sobre as duas sondas Voyager. A de niimero 2 havia saido antes,
langada no dia 4 de junho de 1977, porque, embora partindo na frente, iria
fazer outro percurso e chegar em segundo fugar a Jdpiter e Saturno. Mais de
15 anos depois de lancadas, essas duas sondas ainda s#io engenhos
admirdveis por seu avango tecnolégico.

Recordemos apenas duas ou trés de suas caracteristicas para avaliar
a faganha dessas naves. Em 1981, quando a sonda Voyager 1 passou nas
proximidades de Saturno, uma das comprovacdes mais extraordindrias de
seu desempenho foi o desvio de apenas [5 quildmetros em sua rota, em
relacio ao trajeto programado, apés percorrer mais de 5 bilhdes de
quildmetros. Numa imagem sugerida pelo professor Oscar Giacaglia, da
USP, essa pontaria equivale a “acertar um tiro numa moeda de dois
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centimetros de diimetro & uma distincia de 3 milhdes de quilémetros, ou
seja, a uma distincia quase 10 vezes a que separa a Terrada Lua™. A precisio
desse tiro espacial, no entanto, s6 foi possivel gracas a uma espécie de
inteligéncia da sonda, um computador que dispde de um sistema de
auto-orientagiio, decisdo e controle.

Sem o chip, contudo, no haveria conquista do espago. Como outras
naves espaciais, tripuladas ou ndo, as sondas Voyager dependem
basicamente de sensores, dos computadores e das telecomunicagOes para
realizar tarefas tdo precisas e impressionantes como as que realizaram. No
inicio de 1986, a Voyager 2 passou por Urano e revelou, em apenas algumas
horas de pesquisa, muito mais do que os cientistas sabiam até entdio sobre
esse nlaneta: seus novos satélites, seus anéis finfssimos, sua atmosfera de
alta densidade, seu mar superaquecido e suas tempestades formiddveis.

Mesmo assim, hd quem pergunte sempre: “Que vantagens praticas
obteve a Humanidade com a conquista do espago?” Muitas, sem diivida. HA
numerosos beneficios resultantes da atividade espacial. Os satélites
cientificos permitem novo conhecimento da Terra e do cosmos. A
meteorologia ganha maior confiabilidade a cada dia, com o uso dos satélites
meteoroldgicos. E, para resumir a questio, basta lembrar os satélites de
sensoriamento remoto e de levantamento de recursos naturais, que permitem
prever colheitas, detectar antecipadamente a ocorréncia de doencas em
grandes plantagGes, localizar cardumes de peixes no oceano, descobrir
jazidas de minérios, policiar as reservas naturais, identificar e denunciar
focos de poluigio ou de agressdo ambienial na Amazdnia ou em qualquer
outro ponto do planeta.

Satélite de comunicacoes

Para a Humanidade, sem diivida, o maior fruto da conquista do espago
foram os satélites de telecomunicagdes. H4 hoje cerca de 150 deles girando
em torno da Terra, no plano do equador, a 36 mil quilometros de altura da
superficic terrestre, na orbita chamada geoestaciondria. Em 1997, seriio
mais de 200. Esses satélites ddo uma volta em torno da Terra a cada 24 horas,
isto &, no mesmo periodo que o planeta d4 uma volta em torno de seu eixo.
Dessa forma, eles parecem estar parados sobre um ponto da superficie
terrestre. SAo, por isso, chamados satélites geoestacionarios.

Dois satélites desse tipo integram o sistema Brasilsat ou SBTS
(Sistema Brasileiro de Telecomunicagdes por Satélite). Ambos foram
fabricados no Canads e lancados por foguetes franceses, da base de Kourou,
na Guiana Francesa. O primeiro subiu ao espago no dia 8 de fevereiro de
1985, e o segundo a 28 de marco de 1986. Em breve, no decorrer de 1994,
estardo sendo langados os dois novos satélites da segunda geragao do
Brasilsat. Além de permitir a retransmissdo de televisio comercial e
educativa para qualquer ponto do territério nacional, os satélites abrem
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novas perspectivas para a comunicacdo telefbnica, para a transmissio de
dados, de fax e muitos outros servigos especializados.

Com o sistema Brasilsat, estdo nascendo novas formas de televisio,
como a TV comunitdria, voltada para segmentos populacionais cada vez
mais reduzidos, falando uma nova linguagem para nicleos rurais e pequenas
localidades, levando-lhes educagiio de base e comunicacio de emergéncia,
entre QULrOs programas. '

Com os satélites domésticos, nasce também a TV por assinatura, que
jd é retransmitida nacionalmente via Brasilsat e distribuida localmente
através de cabos ou de microondas (UHF ou SHF). Dessa forma, o niimero
de opg¢des poderd multiplicar-se por dez ou vinte.

No final de 1992, os norte-americanos jd dispunham de mais de 4,5
milhdes de antenas parabdlicas domésticas de recepgio de TV via satélite,
O Brasil atingiu no comeco de 1993 a casa de um milh@o de parabdlicas, B
um niimero respeitdvel, mesmo em comparacfio com os Estados Unidos. A
maioria esmagadora estd apontada para os saiélites Brasilsat. Outras podem
captar tanto o satélite brasileiro como satélites internacionais gue
retransmitem programas de televisio do México, Espanha, Venezuela,
Coldmbia, Estados Unidos, Ttdlia, Franca e Gri-Bretanha e outros paises.

Estiio surgindo nesta década de 90 satélites de drbita baixa, menores,
mais econdmicos, que deverfio revolucionar a comunicagfio movel via
telefones celulares e mesmo 4 televisiio por assinatura. Esses satélites sfo
conhecidos pela sigla LEOS (Low-Earth Orbit Satellite),

Entre outros projetos ambiciosos que utilizarfio os satélites de drbita
baixa, estd o projeto Iridium, visando & implantacio de um sistema telefdnico
celular via satélite de Ambito mundial, através de uma constelagio de 66
LEOS, atéd 1997. Por intermédio do Tridium poderemos falar via satélite,
através de telefones sem fio literalmente com qualguer pessoa, em qualquer
lugar do planeta, a qualquer hora.

E a evolugiio tecnolégica nfio pdra ai. Em breve, surgirdo antenas com
menos de 60 centimetros de didmetro, destinadas 4 captago de programas
exclusivos de TV por assinatura, transmitidos em frequéncias muito mais
altas, para recepciio direta dos satélites. Essas antenas custario menos que
uma bicicleta. E estard nascendo uma espécie de televisfo mundial: a DBS
{de Direct Broadcasting Satellite), que possibilitard também a transmissio
de imagens de alta defini¢do, tdo nitidas quanto as do cinema de 35 mm,
com som estereofénico. Um dos desafios dessa Televisio de Recepgio
Direta (DBS) ainda sfio hoje os custos iniciais de implantagdo de sistema. O
proprio satélite tem que ser projetado para a transmissdo de sinais de alta
poténcia, em frequéncia ultra-elevada ({2 Gigahertz), o que ¢ torna mais
caro que os satélites convencionais.

Uma nova técnica, confude, ja permite a multiplicagio da capacidade
de transmissdo dos proprios satélites colocados em drbita ha muitos anos: é
a compressdo digital de video. Com essa tecnologia, a segunda geragfio de
satélites Brasilsat poderd multiplicar por dois ou mesmo por quatro seus 50
canais de RF (equivalentes a um canal de TV), e chegar a um mdximo tedrico
de 224 canais de TV.

23

|
|
z
i
4
[
L
:




Telefonia celular

Quem vé& um carioca, um brasiliense ou cidaddos de Franca,
Uberlandia, Londrina ou Porto Alegre usarem seus telefonemas celulares
dificilmente imagina o grau de sofisticagio tecnolégica e as vantagens
prdticas que esse avango das telecomunicagBes proporciona a mais de 30
milh&es de usudrios em todo o mundo. S§ a legislagio anacronica e o
monopOlio estatal das telecomunica¢des poderiam atrasar, como
efetivamente estio atrasando, a implantagio da telefonia celular numa
cidade do porte de Sfo Paulo.

Mas talvez poucos saibam que a origem do sistema de telefonia
celular ficou perdida no comego do século. Ela nasceu da radiocomunicagiio
moével que, por sua vez, teve origem praticamente nas ruas de Chicago nos
anos 20, quando a policia lecal tinha que perseguir gangsters nas mais
loucas corridas. O nome da empresa criadora desses equipamentos acabou
confundindo-se com comunicagao mdvel: Motorola. Mas a telefonia mével
ainda tinha que esperar mais de 60 anos para ganhar maturidade e chegar a
celular.

A rigor o primeiro sistema celular do mundo comegou a operar na
Escandindvia em 1981. Nos Estados Unidos, esses servicos ganharam forca
de mercado a partir do langamento do sistema celular de Chicago, em 1983,
E de 14 para ca, $6 nos Estados Unidos séio mais de 10 milh@es de assinantes.

Quem precisa desse telefone? Do vendedor 2o banqueiro, todos os
profissionais precisam de um telefone celular. Motoristas de téxi,
entregadores, executivos. engenheiros, jornalistas, supervisores de obras,
empresas de construgio, médicos, administradores ¢ todos quantos querem
ganhar mobilidade, liberdade de falar e de ser localizado, a qualquer hora,
onde estiverem. Ou, como ji se consagrou na expressio internacional: Call
anyone, anytime, anywere.

Onde hd seres humanos hd necessidade permanente de comunicagfo,
Por mais elementar que possa parecer, essa € a causa bdsica da expansio da
telefonia celular no mundo, Quem pressiona mais sua utilizagao?

Entre os grandes usudrios do telefone celular, estdo as empresas e
profissionais de constru¢do. Em segundo lugar, as empresas de aluguel de
carros. Depois vém os demais usudrios, individuos ou empresas: banqueiros,
executivos, homens de vendas, jornalistas, motoristas de taxi,
administradores publicos, engenheiros, corretores de valores, médicos e
todos os profissionais que precisam do contacto rdpido e confidvel, na rua
ou no escritdrio,

No comeco, um dos fatores limitantes do uso do telefone celular nos
paises industrializados era inicialmente o seu prego. Tanto os aparelhos
portdteis como as tarifas eram muito caros. Mas os pregos cairam
sensivelmente; e tendem a cair muito mais. Uma previsdo feita pela
Televerket, a grande empresa de telecomunicacgties da Suécia, nos diziaque
“quando um telefone celular custasse tanto guanto um aparelho de
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videocassete, todos poderiam ter um telefone celular.” E, na Escandindvia,
iss0 j4 aconteceu.

Embora o telefone celular se desenvolva rapidamente nos paises
industrializados, o caso norte-americano € o mais dramdtico e exemplar. Por
isso, vale a pena relembrar alguns fatos sobre a wtilizacfio e o crescimento
da rede celular nos Estados Unidos, antes de explorar todas as possibilidades
de seu uso nos proximos anos.

O servico € hoje oferecido em mais de 600 cidades norte-americanas
a quase 11 milhdes de assinantes celulares (abril de 1993), o que significa
um pithlico maior do que a totalidade dos assinantes brasileiros de telefones
convencionais. As taxas de crescimento dos tiltimos anos tém sido superiores
4 40% ao ano. Para que se tenha uma idéia da aceleragfio das vendas, € bom
lembrar que 50% de todos os telefones celulares norte-americanos faram
vendidos nos idltimos 24 meses, ou seja, a partir de janeiro de 1991.

O telefone celular alcangou seu primeiro milhdo em 1987, isto €,
apenas quatro anos depois de introduzido comercialmente nos Estados
Unidos. Para comparar, € bom lembrar que o telefone comum levou 20 anos
para alcangar a mesma marca; a TV, 20 anos; a TV por cabo, Ilanos; o
aparelho de videocassete, 6 anos.

Neil Cox, diretor da Ameritech, faz as seguintes previsGes para o
desenvolvimento e a utilizagdo cada dia mais ampla do telefone celular nos
Estados Unidos:

sNos proximos dois anos, serfio acrescentados mais ¢ milhdes de
assinantes celulares naquele pais,

»Em meados de 1994, dependendo dos pregos, o nlimero cumulativo
de telefones celulares poderd estar entre 16 e 23 milhes.

e A renda média do usudrio deverd continuar baixando. Em 1991, era
de US$44.600/ano. Em 1993, poderd baixar para US$ 31.200 anuais. Em
1995, para US$ 24.000.

*0 nimero de assinantes que utilizam o telefone celular para
comunicagdes pessoais poderd subir de 25% para 68%, em 1993,

»A cada dia teremos maior volume de transmissdes de dados feitas
sobre telefones celulares. Com elas poderemos ter controle sobre a
mio-de-obra em canteiros de obras. Utilizaremos a telemetria médica para
aplicagbes em hospitais € mesmo em tratamentos a distdncia, com o
monitoramento de doentes em suas residéncias. Com essa comunicacfo de
dados, serd possivel o acesso a bancos de dados de controle de estoque,
inventdrios e almoxarifados.

osEm breve serd possivel utilizd-lo no rastreamento automdtico de
veiculos,

¢O conceito de sem fio estd nascendo e desenvolvendo-se
rapidamente. Cada telefone se torna um assinante celular. O edificio do
escritério se torna uma célula. A antena é embutida na estrutura do edificio
do escritorio.
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eDa mesma forma, teremos assinantes locais sem fio, em Ambito
residencial, urbano e rural.

eA telefonia celular digital ampliard ainda mais esses beneficios,
oferecendo, entre outras coisas, as redes digitais integradas.

A luz em fios de vidro

Talvez poucas pessoas se déem conta de uma inovagio revoluciondria
neste fim de século: as fibras pticas. Poucos avangos nas tecnologias da
informac@o superaréio o impacto social’das fibras épticas, nos préoximos 50
anos. Através desses filamentos de vidro, silica, nylon ou silicone de
altissima transparéncia, tio finos quanto um fio de cabelo humano, ja
podemos transmitir hoje milhares de chamadas telefénicas ou mesmo
dezenas de programas de televisio em cores. Um cabo de fibras Opticas pode

substituir até mil cabos coaxiais de cobre, permitindo a transmissiio de um
volume gigantesco de informacdes, tanto em sinais de voz, como de dados
de computadores, de textos, de televisio, fac-simiies ou videotexto.

No interior desses finissimos fios de vidro, circulam correntes
pulsantes de luz laser. Em lugar de transportar informagdes via corrente
elétrica modulada, como a que percorre os cabos metdlicos ou fios
telefonicos, as fibras dpticas transportam mensagens codificadas através de
sinais luminosos de luz modulada. Por outras palavras, nas comunicagdes
Opticas, a luz passa a substituir a corrente elétrica na transmissiio das
informagdes.

A tecnologia das fibras dpticas ja é realidade e ndo mais apenas uma
promessa para o futuro. E uma tecnologia plenamente desenvolvida e
amadurecida. Podemos contar com ela aqui e agora. Embora ainda em
pequena escala, o Brasil jd a utiliza em cabos telefGnicos subterrineos no
subsolo de cidades como Séo Paulo, Rio, Brasilia, Salvador, Curitiba ou
Uberléndia. Criada nos anos 60 nos Estados Unidos e na Inglaterra, ela
comegou a ser desenvolvida no Brasil a partir de 1973 na Universidade
Estadual de Campinas (Unicamp), sob a lideranga do professor José Ellis
Riper Filho, sendo concluida com sucesso alguns anos depois no Centro de
pesquisae Desenvolvimento Padre Landell de Moura, o CPgD da Telebris.

Com as fibras épticas, sfio quase ilimitadas as possibilidades que se
abrem para a transmissio de informagdes nfio apenas em dmbito urbano ou
metropolitano, mas regional, nacional e internacional. As primeiras cidades
inteiramente ligadas por redes de fibras dpticas ji dispdem de sistemas
gxperimentais de televisiio bidirecional e de acesso a bancos de dados, no
Japao, na Franga, nos Estadas Unidos, no Canadé ou Suécia. Nesse campo,
uma das decisdes mais ambiciosas tomadas pelo governo francés em fins de
1982 foi o plano de interligar toda a Franca, em 30 anos, conectando todas
as cidades, vilas e domicilios gerais, por uma rede de fibras 6pticas. O
projeto continua a ser implantado, sem qualquer interrupgiio.
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As fibras dpticas permitem o fluxo constante, infenso, interativo e
bidirecional da informacio, sob a forma de voz, dados, textos ou imagens,
entre todos os cidaddos da Nova Sociedade Pés-Industrial. Os exemplos
vivos do que se pode fazer com esse fluxo gigantesco de informagtes sio
mais bem avaliados nas cidades informatizadas experimentais que o Japio
e a Franga implantaram recentemente,

A primeira dessas experiéncias comecou exatamente no dia 31 de
julho de 1978, Tive a oportunidade de conhecer de perto esse projeto
pioneiro, no Yapdo. Era o Hi-Ovis, sigla de Highly Interactive Optical Visual
Information System, vale dizer, um Sistema de InformacGes Visuais
Altamente Interativo Via Fibras Opticas.

Por esse sistema, os habitantes de Higashi Ikoma, uma
cidade-dormitério de 15 mil habitantes, entre Quioto e Nara, passaram a
comunicar-se por um sistema de televisfo bidirecional. Por ele, cada pessoa
passou a usar o televisor doméstico para a recepcio das imagens dos
interlocutores e transmitir suas mensagens captadas por uma minicimera de
TV e um microfone. Os sinais eram transmitidos através de uma rede de
cabos de fibras dpticas. Acionando um teclado especial, os usvdrios desse
sistema experimental podiam comunicar-se com seus vizinhos, com o corpo
de bombeiros, com o supermercado, com os bancos, com a escola, com a
prefeitura local, com o departamento de trinsito ou com a policia.

Num sistema de informagdes altamente interativo como esse, as
pessoas escolhem a comunicagiio que realmente querem. Dianie da
televisdio, elas dispdem de uma gama muito mais ampla de opgOes. Passam
a ter direito de escolha. A principio, o telespectador parece inibido, talvez
pelos condicionamentos gerados pela TV comercial, Depois, todos vio
descobrindo que podem, efetivamente, usufruir as novas opg¢des,
aprendendo a escolher programas de muito melhor conteddo cultural,
informativo, diddtico ou de simples lazer.

Assim aconteceu em Higashi Koma. Entre as 30 opgdes apresentadas
pela TV Hi-Ovis, a maioria dos espectadores escolhia cursos regulares de
matemaitica, ligdes de agricultura, aulas de inglés, fisica, historia da arte,
xadrez, criaglio de peixes, artesanato, ecologia, poesia, teatro tradicional
japonés, biologia, histdria, folclore, ikebana, decoragio, arte culindria,
nutri¢do e tudo o mais que se oferece nessa espécie de universidade aberta
em que se transformou a televisiio da pequena cidade.

Um mundo totalmente novo de intercimbio se abre no video
interativo. E extraordindrio o efeito cultural relatado pelos especialistas que
conduziram a experiéncia. Tanto assim que o projeto, Buri]ado e aprimorado,
acabou transformando-se em programa nacional para mais outras 50
cidades, que hoje implantam seus sistermas de informacdo altamente
interativos,

A Franga realiza hi alguns anos outra experiéncia pioneira nessa
drea. Em Biarritz, cidade de veraneio de 30 mil habitantes, nos Pirineus, a
France Telecom implantou e opera umn sistema de informagdes bidirecionais,
associando a rede de fibras dpticas i recepcio de 14 canais de televisiio via
satélite e videofone (telefone com imagem de TV).
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Alguns leitores dirdo: “Isso tudo é coisa de Primeiro Mundo e nunca
chegard ao Brasil”.

Serd mesmo assim? Vejamos apenas o caso da automagio dos bancos
brasileiros. A nova capacidade de comunicagfio dos computadores jd permite
que milhoes de cidaddos brasileiros tenham acesso i sua conta bancdria, via
terminais eletrénicos de pagamento (caixas eletrdnicos ou ATMS) ou ainda
via telefone. Neste iltimo caso, o cliente ouve a resposta do computador,
que “fala” ou simula a voz humana, fornecendo-lhe o saldo de depésito ou
da caderneta de poupanga. Os bancos brasileiros, alids, estiio praticamente
no nivel de informatizaco e automatizacfo dos bancos do Primeiro Mundo,
Em geral , nfio precisamos de dinheiro nem de cheque para efetuar operacdes.
Podemos sacar quantias fixas ou fazer transferéncias eletrdnicas de fundos,
mediante ¢ uso de um simples cartiio magnético, com senha personalizada.
Aqui, como em muitos outros pafses, jd predomina o “dinheiro eletrdnico”.

O mais importante para o Brasil, contudo, € que a infra-estrutura
bdsica dessa Sociedade Inteligente jd4 comegou a ser implantada. Embora
congestionada e defasada, a rede brasileira de telecomunicages nos oferece
um sistema terrestre de microondas que liga todos os Estados e Territérios,
e dois satélites domésticos da série Brasilsat que jd podem integrar qualquer
ponto do Pafs, unindo pessoas, interligando bancos de dados,
permitindo-Ihes o acesso a computadores e sistemas de informag@o, além de
todos os demais servigos bisicos de telefonia, fac-simile, telex, transmissio
de dados e de televisio.

Mas isso tudo ainda é precdrio e insuficiente para o Brasil de hoje,
Assim, diante da crise do monopdlio estatal das telecomunicacdes, é urgente
que salvemos essa infra-estrutura, recuperando-a e atualizando-a, antes que
ela seja irremediavelmente sucateada,

Microcomputadores para tudo e para todos

O impacto dos componentes eletrfnicos ¢ tdo significativo que o uso
do microcomputador jd se popularizou até no Brasil, transformando-se em
ferramenta de trabalho cotidiano de alguns milhes de profissionais. Até
fins de 1992, haviam sido vendidos mais de dez milhdes de
microcomputadores no Pais, entre nacionais e importados. Engenheiros,
estudantes, jornalistas, secretdrias, advogados, médicos, pesquisadores,
executivos, economistas, arquitetos, deputados, compasitores € arranjadores
musicais, arquedlogos, lingiiistas, administradores piblicos, professores,
escritores e, creiam, bichetros do Rio e Sio Paulo jd usam computadores
praticamente como instrumento didrio de trabalho.

Ao longo da década de 80. as escolas francesas de primeiro e segundo
graus passaram a contar com dois milhdes de micrecomputadores com
tecnologia de 16/32 bits para ser utilizados no dia-a-dia das aulas, como
instrumento auxiliar do ensino. A introdu¢io do computador na escola
ocorre de forma acelerada, mesmo enfrentando a resisténcia de alguns
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educadores. Nada parece deter esse processo de informatizagiio do ensino e
da educagio.

Os computadores de uso pessoal se tornam cada dia mais poderosos,
mais avangados, mais fdceis de usar e, mesmo assim, mais baratos e
populares. A cada ano que passa, eles se transformam em mdquinas cada
vez mais sofisticadas que enchem de espanto até os mais familiarizados
como compor, processar e editar textos eletronicamente, armazenando
volumes sempre maiores de informagSes em memdrias Opticas, como o0s
videodiscos. J4 podemos armazenar uma enciclopédia inteira em nossos
microcomputadores portdteis, usando discos 6pticos, como os CDs. E,
melhor ainda: poderemos acessar qualquer de seus 40 mil verbetes em menos
de trés segundos.

O saito mais notdvel que acontece nessa drea, no entanto, €a ligagﬁo
dos computadores em rede, via telefone. Muito jé se escreveu sobre a unido
das telecomunicages com a informdtica, que abre horizontes impensaveis
para a Humanidade e pode determinar profundas repercussdes sociais,
econdmicas, politicas e culturais. Segundo o jornal The New York Times, de
18/04/93, mais de 6,6 milhdes de pessoas nos Estados Unidos jd se utilizam
das possibilidades das redes teleinformatizadas, nascidas desse casamento
computador-telefone, e capazes de permitir até que as pessoas trabalhem
sem sair de casa. Entre os profissionais que ja se beneficiam do teletrabalho,
estiio cerca de 10.000 jornalistas e redatores que produzem seus textos em
pontos distantes da redacdo tradicionalmente em casa, a qualquer hora do
dia ou da noite, e transmitem tudo pelo terminal computadorizado.

Ao escrever este texto num microcomputador bastante atualizado,
com recursos de multimidia, fax e comunicacfo, posso avaliar um pouco do
avango impressionante da informdtica nos ltimos 20 anos. O computador
sobre minha mesa dispde de um chip de 32 bits, memodria RAM de 10
Megabytes e disco rigido de 120 Mb. O software de processamento de texto
me permitiu escrever e editar todos os textos e graficos em pouco mais de
trés semanas, um prazo inconcebivel até hd pouco anos.

Tudo isso é resultado de mais de 20 anos de evolugio de uma
méquina, o microcomputador, que nasceu na metade da década de 70. A
principio, nem a IBM acreditava em suas possibilidade e em seu futuro. Mas
acabou rendendo-se & evidéncia, em 1981, langando o seu primeiro PC
(personal computer). O microcomputador s6 poderia tornar-se realidade
industrial a partir da inveng¢fio de um componente eletrénico revoluciondrio,
o microprocessador, alcangado no mercado em 1971 pela Intel, inddstria
americana de semicondutores. :

Mas o que € um microprocessador? De modo simplificado, dirfamos

ue um microprocessador é um circuito integrado capaz de reunir numa

dnica pastilha ou chip todos os elementos que formam a CPU ou Unidade
Central de Processamento dos computadores.

O microprocessador tem sido um componente essencial e decisivo
para a produgiio de computadores pessoais, profissionais ou domésticos. Na
primeira geraco, os microprocessadores eram tao simples e primitivos que
trabathavam com palavras de 4 bits. Vieram depois os de 8 e 16 bits, como
os 8080 e 8086, tio populares nos primeiros microcomputadores. E, a partir
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de 1984, surgiu o 80286 (ou, simplesmente, 286), que marcou o lancamento
dos famosos IBM AT 286, que processavam palavras de 16/32 bits. Em
1986, surgem os computadores da linha 386, e, em 1991, os 486, capazes
de processar palavras de 32 bits.

No final de 1993 estarfo chegando ao mercado os primeiros
microcomputadores capazes de processar palavras de 64 bits, e que utilizario
o Pentium, o microprocessador que seria naturalmente denominado Intel
80586 na série anterior, com mais de 3 milhdes de transistores conectados
sobre uma pastilha de silicio, e capaz de executar 100 milhdes de instrugGes
por segundo (MIPS). Os clocks ou relégios internos, que determinam a
velocidade com que o computador ° pode executar essas instrugdes,
evolufram em uma década de 4 MHz (quatro milh&es de ciclos) para os 66
MHz (66 milhdes} de 1992,

A primeira vista, se poderia pensar que houve com 0S
microprocessadores um simples salto aritmético, ao passarem
sucessivamente por suas geragSes de 8 para 16 bits. Na verdade, o salto é
geométrico na capacidade de processamenio e na velocidade de operagdo
conseguida de uma para outra gera¢do dos microprocessadores e, por
conseqiiéncia, dos computadores pessoais neles baseados.

E o microcomputador invade a vida humana em todos os niveis, tanto
nos pafses industrializados como nos paises em desenvolvimento,
tornando-se instrumento de trabalho de quase todos os profissionais
alcancando até as escolas primdrias. No Japdo, criangas de 3 a 5 anos j4
brincam com o computador em jardins da infincia e escolas maternais,
descobrindo as fungdes das teclas e comandos que ddo respostas alegres,
musicadas com cangdes de roda e diversos tipos de perguntas ou jogos
coloridos. Milhares de garotos com menos de 10 anos de idade jd sabem
elaborar pequenos programas de microcomputadores, € ndo apenas
operd-los.

O computador nos permite simular situagdes da realidade, oferecendo
recursos diddticos jamais obtidos com outros meios audiovisuais. Mas seria
ingenuidade ou erro grosseiro pensar que o computador pessoal possa
substituir o professor, o médico ou o psiquiatra. Mesmo os computadores
mais avancados previstos para os anos 90 ndo permitirdo a dispensa desses
profissionais, cuja presenga e estimulo sdo elementos insubstituiveis nos
processos educacionais ou terapéuticos.

O microcomputador pode ser inteligentemente utilizado em
raticamente todas as dreas da atividade humana: em casa, na escola, na
industria, nos bancos, nos hospitais, na administragfio pdblica, nos institutos
de pesquisa, nas universidades, nos arquivos pulblicos e privados, na
agropecudria, no lazer ou no trabalho duro. Mas serd nas atividades mais
ligadas & informagfio, ao conhecimento e ao desenvolvimento cientifico
que o computador ird prestar, sem ddvida, os melhores servigos.

Um dos usos mais impressionantes do computador, por exemplo, € 0
da tradugiio automdtica, com imput ¢ output de voz em linguagem natural.
Ha computadores experimentais que podem traduzir simultaneamente até
cinco ou seis linguas, atendendo a comandos verbais (voice recognition) e
dando resposta em voz sintética (sythesized voice). Por outras palavras: o
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computador hoje jd fala, entende e traduz vérios idiomas humanos, embora
ainda com muitas limitagdes seminticas. Com todo esse desenvolvimento,
surge um dos campos mais interessantes das comunicagdes modernas, o do
processamento da voz (veice processing).

O microcomputador alia-se cada dia mais a outras tecnologias,
abrindo novos horizontes para a eletrdnica de consumo, para a criagio de
equipamentos cientificos e de pesquisa profissional, para a elaboragdo
rapida e precisa de novos projetos. E o caso dos softwares para 0s Projetos
Assistidos por Computador ou CAD, de Computer-Aided Design. Ou os
CAM (Computer-Aided Manufacturing). Ou ainda os CAE
{Computer-Aided Engineering). E vamos chegar logo ao computador que
projeta computadores.

AVC = dudio-video-computador

Uma tendéncia nitida tanto na eletronica profissional quanto na de
entretenimento € a associagiio AVC, ou seja, de dudio, video e computador.
Som e imagem sdo agora controlados por computador. Dai nascem os
chamados audiovisuais inteligentes,

Uma das boas aplicagBes dessa associagio de tecnologias AVC é o
videodisco interativo, sistema que associa a informacfio visual interativa de
textos, graficos, desenhos, imagens fixas e mdveis a0s sons armazenados em
discos opticos controlados por microcomputador. O videodisco interativo €
provavelmente a aplicagio mais perfeita desse casamento triplo de
tecnologias do tipo AVC, que permite nova relagio homem-maquina.

Na conjungdo dudio-video-computador, surgem novos recursos para
desenvolvimento do engino, da pesquisa, da educagiio, dos projetos
cientificos e industriais. E 0 caso da caneta dptica (lightpen) e das mesas
digitalizadoras, que nos permitem pintar, desenhar, colorir ou escrever na
tela do video. Caneta optica, super-mouses e mesa digitalizadora sao
periféricos do computador, indispensdveis para a geracdo de grificos,
técnica conhecida internacionalmente por Computer Graphics.

Um curso de lingua estrangeira ou mesmo de lingua pdtria gravado
em videodisco interativo, com auxilio de uma caneta aptica, permite nio
apenas a projeciio de palavras, sentengas, dos melhores exercicios sintdticos
ou seminticos ja selecionados previamente por educadores, bem como a
corregio de testes em tempo real, a utilizacfio de gréficos, desenhos, imagens
em movimento € a combinagiio de todos os recursos audiovisuais, de um
lado, com a criatividade e o estimulo vivo do professor, de outro. Neste
sentido, o videodisco interative poderd se transformar no sucessor
inteligente do quadro-negro, como visor ou display eletrénico de
possibilidades praticamente 1limitadas.

A convergéncia AVC permitird prodigios e faganhas incriveis niio
apenas na drea educacional, mas também na comunicagdo visual em lugares
piiblicos, no treinamento profissional e no mundo do lazer. Ha hoje
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simuladores de voo para treinamento de pilotos de avides ultramodernos
haseados no videodisco interativo. E, curiosamente, o vbo simulado se
transforma num dos jogos mais fascinantes das novas geracoes de
videogames: fazemos um Jumbo decolar do aeroporto Charles de Gaulle ou
JFK ¢ o pilotamos sobre Paris ou Nova York, sentindo quase as mesmas
emogdes de um comandante desses grandes avides. E se formos indbeis ou
sddicos, poderemos provocar o maior desastre da histgria da aviagdo.

Com o videodisco interativo e o microcomputador, os sistemas AVC
permitem ¢ armazenamento € a recuperacdo instantinea de volumes tdo
impressionantes de informag@es como as de uma enciclopédia de mais de
40 mil paginas gravadas num dnico disco. Os arquivos Gpticos de jornais e
bancos de dados criario num futuro préximo as chamadas bibliotecas
eletrdnicas, como centros de informago de apoio 4 comunidade, as escolas,
As universidades, is empresas e a cada cidadao.

Civilizacio e imagem

Vivemos uma nova civiliza¢gio da imagem. Por isso, temos que
descobrir os melhores caminhos para utilizar essa conjungdo tecnolégicaque
privilegia a imagem de forma 3o poderosa ¢ atraente. A cada dia, surgem
novos avancos também no sentido de melhorar a qualidade da imagem da
televisio e do video em geral. Ainda uma vez o chip dd sua contribui¢io
inestimdvel para a realizagfio da televisdo digital.

Na televisdo digital, esses componentes melhoram dia apés dia as
cores, a hitidez, o contraste e 4 sintonia. Incorporados ao televisor doméstico,
os chips convertem o sinal analégico da televisao convencional em pulsos
ou amostras digitais e, assim, tratados isoladamente, como se fossem tl))its ou
unidades binarias de informacgdo. Dotados desses circuitos, 08 novos
televisores sfio capazes de filtrar o sinal, de regenerd-lo, eliminando ruidos,
respingos, manchas, fantasmas e interferéncias. Mais do que isso: a TV
digital permite a sintonia miltipla. Podemos sintonizar dois ou mais canais
a0 mesmo tempo, cada um numa pequena janela, como num tabuleiro de
xadrez.

A tecnologia do video estd em ascensfio. A mais avancada de suas
conquistas nessa area serd, sem divida, a da HDTV ou Televisio de Alta
Definigio (Hight Definition TV), que alcanga a qualidade da imagem do
cinema de 35 mm. A TV digital de alta definigio do final desta década
utilizard sistema de varredura de 1.250 linhas, novo formato de tela (relagfio
de aspecto de 9:16 e ndo mais 3:4), lembrando as proporgdes da tela de
cinema e ocupando faixa de frequéncia muito mais larga que as atuais.
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Super-rodovias da informacio

Como denominador comum de todo esse desenvolvimento
tecnolégico no campo da eletronica estd o processo de digitalizacio das
comunicagbes. Em lugar de transmitir sinais analdgicos, que guardam
semelhanga com a onda original dos sons e imagens transportados, as
comunicagdes digitais usam a codificagiio bindria, em pulsos descontinuos.

Para que digitalizar o sinal de telecomunicaces? Por muitas razdes.
Entre outras vantagens diretas desse processo de digitalizagio das
comunicagdes, estio:

. ®A possibilidade de transmissio de volume muito maior de
informagdes sobre umn Unico fio ou circuito, gragas ao uso dos intervalos de
tempo entre pulsos (comunicagiio temporal ou por divisdo de tempo);

*A melhoria extraordindria da qualidade do sinal transmitido;

*Possibilidades de integragio das redes de telecomunicages as redes
de computadores ¢ de oufros servigos digitais (como os bancos de dados),
a exemplo do que comeca a ocorrer nas redes digitais inteligentes e,

rincipalmente, na RDSI {Rede Digital de Servigos Integrados) de faixa
arga.

Com as cornunicagdes digitais, nascerd, portanto, a rede integrada de
servigos, abrangendo voz, dados e imagens, vale dizer, para telefone, telex,
fac-simile, teleprocessamento, bancos de dados, servigos de
video-conferéncia, videotexto e televisao. Todos esses servigos comegam a
falar a mesma linguagem bindria de bits, ou de pulsos digitais.

Para que os computadores possam dialogar em &mbito nacional e
internacional, os pesquisadores desenvolvem tecnologias de comunicagio
digital cada dia mais avangadas. As centrais telefénicas computadorizadas,
conhecidas pela sigla CPA (Centrais por Programa Armazenado), sdo um
dos melhores exemplos desse esforgo. Na verdade, uma central DPC digitai
€ um grande computador especializado em fazer a comutagfio ou ligacio de
sinais de voz e de dados. E, no futuro, também de imagens.

A tecnologia digital € hofe uma espécie de linguagem universal da
eletrdnica. Além de mais econfmica, ela proporciona muito melhor
qualidade e confiabilidade aos servicos. Permite a transmissio de sinais
através de circuitos microondas (ridio digital), cabos metdlicos ou vibras
épticas. Qualquer tipo de informacio pode ser digitalizada e transmitida sob
a forma de pulsos codificados, do mesmo modo que os sinais dos discos
compactos a laser,

A partir de experiéncias como as de Higashi lkom, no Japdo, Biarritz,
na Franga, e das super-rodovias do conhecimento, nos Estados Unjdos, o

mundo passard a utilizar os beneficios da integragio cada vez maior das

tecnologias da informagio. Imaginemos o potencial dessa integracio,
envolvendo acirculag@o simultdnea através das redes digitais, tanto de sinais
digitais de voz, dados e imagens de TV, como de som de alta fidelidade
(exatamente o mesmo dos discos compactos digitais a laser) ou a
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comunicagiio entre bancos do conhecimento, bibliotecas eletrénicas. Tudo
sem qualquer falha, rufdo ou interferéncia. O cidadio passa a dispor de
dezenas de opgdes em programas de TV digital ou em outras modalidades
de video (como videotexto, teletexto e jornais eletrbnicos) que serdo
oferecidas a um nimero cada vez maior de cidadaos e empresas.

Como serd o projeto norte-americano? A experiéncia mais ambiciosa
da atualidade nesse campo nasceu de uma sugestdo da dupla Bill Clinton-Al
Gore, presidente e vice-presidente dos Estados Unidos, ainda em campanha,
e ganhou o nome de Super-Rodovias da Informacio.

Nio se trata de nenhuma forma de intervengiio do governo ou de
estatizacfio das telecomunicagBes, como algumas pessoas tém insinuado. O
papel do governo norte-americano ¢ o de estimulador, de incentivador, de
regulador e de financiador desse projeto.

Em sua primeira abordagem, o projeto das Super-Rodovias da
Informagcdo e do Conhecimento levard a cada domicilio norte-americano,
nos préximos anos, teminais de acesso a bancos de dados, utilizando redes
de telecomunicagdes de alta capacidade, integrando fibras dpticas, sistemas
de radio, satélites, comutagfio digital com capacidade de roleamento de
todas as formas de comunicaciio, sejam elas voz, sons de alta fidelidade,
textos, dados, fax, imagens fixas (como as fotos de alta defini¢iio), imagens
méveis, video, cinema, ridio ou televisio.

Por meio dessa nova super-rede do conhecimento, 05 usudrios
poderdo ter acesso a enciciopédias, bibliotecas eletrbnicas, arguivos
puiblicos, sistemas de informagio, de reservas de servigos e de compras (tais
como companhias aéreas, hotéis, bancos, supermercados, bolsas de valores
etc.), jornais e revistas eletrénicas projetados na tela do computador ou da
televisdo doméstica.

A visdio de uma gigantesca rede capilarizada e integrada domina o
horizonte de implantagio das Super-Rodovias da Informacao e do
Conhecimento. Assim, o grande esforgo desse projeto norte-americano é,de
um lado, promover a integragdo ¢ a inter%perabiiidacie dos sistemas e
tecnologias existentes e, de outro, a criagdo do software exigido para seu
pleno funcionamento.
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A TECNOLOGIA E A ETICA DA
MODERNIDADE

Nilson Lage3

Uma brisa de meralismo varre o mundo. Trata-se de compensagiio
simbdlica para os muitos que, aqui e ali. vio lrustrando suas esperancas
dianle da recessiio estrutural gque comegou em meados da década de 70 e
vem progredindo, conforme os ciclos da economia. Quer-se aliviar a dor das
perdas apontando culpados.

O jornatistmho, fantas vezes acusado pelas desgracas que revela,
embora nido crie, ndo escapa dessa campanba de vacinagcfio moral.
Cobram-se dentincias, mas que sejan éticas. No melhor espirito do tempo,
a ética € vista como protecdo a0 individuo, niio as instituigbes que, em paises
como o nosso, vilo sendo erodidas e desmoralizadas sem ter quem delas se
apiede.

E claro que a corrupgio se apresenta, sempre, como resultado
ocasional da fragueza de alguns homens, ndo como algo inerente ao sistema,
que o instaura., realimenta e permite-lhe conviver com estruturas de controle
civil aparentemente confidveis. Na sociedade da informagiio, a tecnologia
amplia a dimensdo du fraude. torna-a mais lucrativa, evidente e escandalosa.
E a ética tende a erigir-se em valor absoluto. essencial, fora da Histéria.

Sobre isso & que me incumbiram de fular-lhes.

3 Professor ttutar da Universidade Federa? de Sama Cagarina -Flovanopolis -Santa Catasina




1. Como abordar a ética

Deve a ética ser estudada como ciéncia? Os que respondem sim
costumam citar Augusto Comte. Esse fil6sofo, um neo-iluminista, a
considerava a mais complexa drea do saber cientifico. No entanto, Comte
queria erguer templos ao positivismo, tornd-lo religido, ou seja, colocd-1o no
espagco simbdlico de onde se outorgam direitos em troca de deveres ¢ se
contrapde a satisfagdo fntima ao castigo da culpa. A ética seria, para ele, 0
discurso imperial da raz&o humana.

Nio apenas Comte. Na Historia, todos os que legislaram nesses
termos tiveram o cuidado de se apoiar na autoridade de algum ente supremo:
para Zoroastro, o tempo ilimitado e incrjado, criador de tudo; para os
indianos antigos, o universo, Vichnu, aquilo que ja foi, que € e ha de ser;
para os egipcios, um deus universal, de trevas incognitas e obscuridade
impenetravel.

Cédigos desse tipo, mesmo quando pretendem a universalidade,
costumam excluir nio apenas os antepassados selvagens - a imagem
européia é do homem das cavernas com seu tacape, arrastando a mulher
amada pelos cabelos - mas os que divergem, sejam infiéis ou marginais, 0s
de outras etnias ou estrangeiros. As leis gregas de Minos ndo valeriam para
os persas, chamados de barbaros, da mesma forma que a Europa civilizada
questiona a validade do pecado ao Sul do Equador.

A ética positivista, que se valida no conceito de humanidade - vagae
improvével soma de caracteristicas comuns a todos os homens em todas as
eras -, agrega contradi¢do mais radical; seriam 0s assassinos € os corruptos
menos humanos, ou € a condi¢do humana que da sentido a suas razGes
pérfidas e, assim, funda aquilo justamente contrario a ética? A humanidade
ética do homem, ao ser representada, revela tragos inconsistentes e piegas,
por isso, na série de tv Jornada nas estrelas (Star treck), o her6i-tipo néo foi
o Capitdo Kirk, da nave estelar Enterprise, mas seu contraponto dramdtico,
o imediato meio-venusiano Spock.

Como sistemas de constatacdes, a ética é falsa. No tempo de Sélon,
acontecia de os magistrados se embriagarem com vinho; ndo hd divida a
respeito, uma vez que Sélon condenava os jufzes beébados. Por que os citaria
se ndo houvesse a emergéncia do delito? Numa sociedade em que a ética
representasse o que € e ndo o que deve ser, ndo haveria quem a formulasse.

Tomemos a tdbua de Moisés. Jeova se apresenta como aquele que
resgatou os judeus da serviddo egipcia. No primeiro mandamento, exige
exclusividade na fé; no segundo, rejeita as imagens do que seja divino, se
dispde a vingar nos filhos a inigiiidade dos pais e promete misericérdia mil
vezes aos que amam e guardam seus preceitos; no terceiro postula que nao
usem seu nome a pretexto vao; no quarto, estabelece uma escala de trabalho
de seis dias por um para senhores, mulheres, escravos e hdspedes; no quinto,
determina que honrem pai e mae; no sexto, que ndo matem; no sétimo, que
no prevariquem; no oitavo, que ndo furtem; no nono, que nio testemunhem
em falso contra o vizinho; no dltimo, que ndo cobicem a casa do vizinho,
sua mulher, escravos, boi, jumento e coisas que lhe pertencem.
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O que, ditas assim, essas leis constatam? Que Jeovd precisava
impor-se sobre outras divindades representadas por fcones sedutores, jd que
dedica os trés primeiros mandamentos a distinguir-se como o deus tnico,
forte, zeloso e vingador, cuja santidade se estenderia ao préprio nome; que
a divisiio entre trabaltho e lazer, o destino dos velhos, assassinatos, furtos e
adultérios constituiam problemas entre os hebreus. Sobre essas coisas dispde
Jeovd; mas admite que casa, mulher, escravos, boi e coisas podem ser,
indistintamente, bens do homem, que nfio s6 disporia deles, mas nfio deveria
ser invejado por isso.

Os codigos deontolégicos variam conforme o lugar ¢ o tempo,
formando estruturas simbélicas que distinguem nacfes e tribos; nas
sociedades modernas, identificam classes, estamentos, grupos estdveis ou
ocasionais. O objeto da ética nfio &€ a formagio desses conjuntos, que a
sociologia estuda, nem seus costumes e crengas, de que se ocupa a
antropofogia, mas a expressdo utdpica de cada qual, a inversdio da realidade
que formalizam no espago dos desejos e rejeigdes. O método para tal estudo
permanece indefinido e o discurso a respeito transita pelas palavras que
serlnpre serviram 4 dominagiio - humanidade, liberdade, direitos, deveres e
culpa.

Nio se trata, assim, de uma ciéncia, no sentido que essa palavra
adquiriu no Século XIX. Ao apoiar-se na €, coagfio fortemente subjetivada,
a ética poderia ser tema metafisico. No entanto, as doutrinas filosoficas de
nosso tempo descartam a metafisica, Ela é alienagfio da realidade para Marx,
alienagiio do poder para Nietzsche, alienacio do ser para Heidegger,
alienag¢do da consciéncia para Freud, insensatez e alienagiio de linguagem
para Wittgenstein.

O recurso & metafisica nos levaria a um retorno para antes da razio.
Incorreriamos nfio em erro (ndo haveria como provi-lo), mas em
obsolescéncia, o que € mais grave. Ameagados de deportagiio para o limbo
dos entes obsoletos, entre espartilhos e tratados de heraldica, somos forgados
a encarar a ética como obra humana, nfo divina, E, se é assim, cabe-nos
investigar seu papel na episternologia contemporénea.

Se a ética nada descreve, conclui ou narra e se gera proposigées no
imperativo; se inverte a prixis do real na consciéncia dos agentes histdricos;
se € o que pode nfo ser, mas deveria ser, entfio ela se encaixa justamente no
conceito de ideologia.

No entanto, a ética € necessdria. A satisfacio ética ou sua
contrapartida, que € o temor da sangfio social introjetada como
responsabilidade, tem onipresenga e maior rigor processual do que qualquer
foro de Justica. £ a melhor garantia de que provavelmente nfio seremos
assaltados, possivelmente ndio seremos preteridos no concurso e talvez nos
tratem com eqilidade; contamos mais ou menos com isso guando o médico
nos atende, o guarda nos protege, o advogado nos defende ou o jornal nos
informa.

E claro que o poder tem também sua razdo ciclica para zelar pela ética,
A condigfio de ser dominante € aquela em que se pode fazer algo vedado aos
demais: se ¢ trabalho, como nos ensinam, é o local da realizagfio humana e
a sobrevivéncia frugal sua recompensa honesta, se o saldrio nos mantém
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vivos e a Previdéncia Social nos trata com medicina barata - e esta €, para
nés, uma realidade satisfatéria -, entdo deixaremos de pretender as comidas
e os vicios de que se entopem 0s poderosos, os bens materiais a que se
agarram e a maneira bizarra com que dissipam a vida. Serfio deplorados por
iss0 - mas ndo os invejaremos, niic os afrontaremos.

A ética serve ao controle social: mas o senso ético, sendo uma espécie
de estética da moral, pode ser arbitrdrio e imotivado. Tem perseguido com
sentimentos de culpa pessoas que dificilmente, podemos dizer que

rejudicam alguém, desde poetas a prostitutas. E o grande mével da
ilantropia; dele vivem igrejas e psicanalista; manifesta-se no cinismo dos
criminosos e na generosidade eventual dos ricos; faz com que a

marginalidade construa sistemas préprios de valores € deles extraia uma

hierarquia do certo e do errado; estd na raiz do trago bonapartista e, afinal,
conservador dos revoluciondrios.

Nio s6 pelo que tem de necessdria mas pelo tanto que influi nas a¢bes
humanas, aética resgataa ideologia; isto é perfeitamente adequad(_), uma vez
que ndo hd sociedade sem ideologia ¢, portanto, inteiramente agtica.

Para a configuragiio da ética, importam tanto a sabedoria herdada
quanto a realidade vivida. A primeira tratard de atribuir sentidos a segunda:
buscard eventuatmente demonizd-la ou incorpord-la; manterd, se possivel,
as proprias formas, ainda que desligadas de contetidos; tentard adaptar-se €
diversificar-se em dialetos, sem mudar substancialmente. O moralismo, a
hipocrisia, o paradoxo de atitudes opostas expressarem o0s Mesmos valores
podem ser epifendmenos da ética.

Daf acreditarmos que ndo se pode estudar a ética fora da histéria das
culturas, em diacronia; e da economia dos simbolos, em sincronia, Em suma,
como estrutura em fluxo -0 que significa uma linguagem, de que a moral e
os c6digos deontolégicos representam o discurso.

Pode parecer estranho que, sendo algo histérico, tenha-se considerado
a ética, até hd pouco, como conhecimento capaz de dar conta, perene e
globalmente, do que é bom e mau. Isso acontecia em meios relativamente
estiveis ¢ homogéncos, sujeitos a escassos contatos exIernos. A mudanga
comegou com dois movimentos quase simultaneos - a expansio européia,
que permitiu contato constante entre culturas, e a aceleragiio das
transformacGes sociais trazidas pela revolugio industrial - e se completa,
agora, com a generalizagio do acesso abens ¢ servicos, A era da informagéo
é aquela em que se registra a crise da adolescéncia da ética.

Torna-se hoje claro que a falta de uma teoria adequada para a
ideologia conduz ao fracasso qualquer andlise que se assente nas relagdes
histéricas objetivas. Pode-se rejeitar a ideologia e despreza-la como
nilo-ciéncia, ou entdo imagina-la mero subproduto do exercicio do poder, ou
do controle eventual da informacdo: ambas as atitudes sfio ainda correntes
no discurso politico. Sendo linguagem, porém, € ela que d4 sentido ao poder;
a0 validd-lo, estabelecerd os limites éticos dentro dos quais serd aceito e
consentido.. e Lo
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2. A ética da informacio

Se a ética & ideologia e, como tal, fala prépria da cultura que se
materializa nas condigtes histéricas, deve ter seméntica e sintaxe, ou seja,
maneira propria de atribuir sentidos e combind-los de modo que defles
resultem sentengas imperativas. No campo da informagao, esse resultado -
os codigos deontoldgicos - cuidam essencialmente do gate keeping, isto &,
do que deve ou ndo ser liberado em cada estigio de trinsito. Por exemplo,
do que & privado e do que € piiblico, do que € dentincia edificante e do que
é esciﬁndalo, do que & aceitivel até o prazer e do que € inaceitivel até a
repulsa.

Em geral, a ética censura; is vezes, censura a censura. De toda forma,
o apelo 2 ética torna-se mais efetivo quanto menos eficazes sdo os
instrumentos de controle da informagio baseados em mecanismos de
coergio externa.

A ética da informagfio abrange bem mais do que a pritica dos
jornalistas. Estes trabalham sobre matéria-prima oferecida por niicleos de
poder; em organizagdes que se integram a alguns deles seja pela dependéncia
institucional seja pela teia de relagdes financeiras e comerciais; €,
finalmente, dirigem-se a segmentos amplos da sociedade. Hé os fatos; ndo
se pode discordar deles, mas € certo que costumam ser percebidos conforme
referéneias ideoldgicas que os notabilizam, A atribuigdo de exagerada carga
de responsabilidade social aos jornalistas - pretender que sejam eles,
individualmente, juizes da moral pidblica e, portanto, conforme sua
consciéncia, censores das informagdes ou versdes divulgadas - inocenta os
demais atores do processo; pressupde irresponsabilidade das fontes a que os
jornalistas recorrem, das instituigbes a que servem, certo nivel de fratura na
ordem dos valores dominantes na sociedade.

E essa fratura que torna a informagiio ambigua. Assim, a revelagio
de uma série de episddios de corrupgAo administrativa pode gerar reagfo
indignada, ou, pelo contrério, reforgar a certeza de que a corrupgfo € usual,
inevitidvel e, portanto, merece ser tolerada; o assassinio de jovens
delingiientes pode ser execrado como infanticidio ou louvado como reagio
4 delinqliéncia; as dentncias constantes de erros e falhas em sistemas
piblicos 8m tido mais ¢ sentido de destrui-los do que de reformé-los, como
provavelmente pretendem alguns dos denunciantes.

De modo geral, as pessoas repelem aquilo que as ameaca, na realidade
ou em simbolos. Aceitam com trangiiilidade a exibi¢ao no jornal da noite da
tevé, do caddveres de guerras distantes, mas se horrorizam com © crime
proximo ou com aquele que envolve personagens com que se identificam;
o sentimento de escindalo pode materializar-se em atragfio mdrbida ou
extrema repulsa, atitudes muito préximas uma da outra e que podem
coexistir (atragfio real, nojo simulado, ou vice-versa). Como acontece com
a mencio a doengas incurdveis ou com a exibigio de carros destruidos por
acidentes de trAnsito, parte substancial do pablico pode desqualificar a
informac@o, o que significa rejeitd-la subjetivamente; ou, se a admite,
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produzir justificativas em que se exclui do _risco. Nesses contos, costuma
relacionar o desfecho trdgico a alguma condigiio peculiar ou migica.

Do ponto de vista dos jornalistas, esse nivel de especulagdo €
descabido, porque, ein principio, toda noticia beneficia ou agrada alguém e
prejudica ou desagrada outros. A deontologia do oficio pressupde a verdade
como adequagfio do enunciado & coisa noticiada, nio como pertinéncia
histérica; tudo que aleta ou talvez afete uma coletividade e € enunciado de
maneira verdadeira pode ou poderia ser publicada. O que usualmente se
admite discutir & o destaque ou énfase da publicaciio; esse € o ponlo que 0s
editores decidem avaliando a postura institucional do veicuio ¢ a reaclo
possivel de fragdes do publico. Diferentes estifos e linhas editoriais
costumam conter uma pré-orientagfio quanto a isso.

Na mentalidade corrente na profissio, os fatos existem, ainda quando
mantidos em segredo; conhecé-los é um direito dos cidadios e divulgd-los
um dever dos vetculos de informagiio piblica. As tradicionais alegagses para
manter fatos em sigilo - a seguranga nacional, os direitos de grupos ou
individuos, a tese de que o conhecimento de um ato social estimula sua
repeticao - t€m conduzido historicamente i perda de credibilidade do sisterna
de informaciio e seus vefculos. No entanto, aos fatos se agregam versdes,
interpretacoes e juizos de valor varidveis, em tese, a0 infinito; eles
transparecem nos nomes que se atribuem aos elementos significativos das
notictas, na selecio e ordenaciio das circunstdncias. Pars abranger essa
diversidade, pelo menos em seus aspectos mais gerais, tém sida propostas
duas solugdes. A primeira é a pluralidade de meios de informacio colocados
A disposiciio do piiblico; mas a intenglio de diversificar os veiculos nio €
capaz de dar a todos a mesma abrangéncia, de modo que prevalece a
interpretagiio dada por algum ou alguns, que sio dominantes. Em pafses
como os Estados Unidos, opinifio piblica extremamente desinformada
quando ao que se passa no mundo convive com imensa e diversificada rede
de informacoes.

Tal como nas cidades gregas, omnde se desenvolveu a retdrica, a
palavra que prevalece ndo ¢ a que mais vale, mas a do orador mais fluente,
o mais hdbil, o mais bonito ou surpreendente, o de mator prestigio ou
empatia, 0 gue proporciona o espeticulo muis brifhante ¢ consegue seduzir
mator parcela do piiblico. No século de Péricles como hoje, essa € a questio
crucial da democracia.

O prestigio atribuido ao emissor desestimuta a critica; a economia do
pensamento privilegia as proposicoes sintéticas, ou o uso retdrico dos
ntmeros. O Banco Mundial ¢ o Ministro da Educaciio dizem e repetem cue
a prioridade é aprimorar o ensino bdsico, ndo o universitdrio, e ninguém se
da conta do tamanho do milagre que seria melhorar o ensino bdsico sem
investir na Universidade, onde se formam os professores e os professores
dos professores, O aniropdlogo estrangeiro, num auditério de Boa Vista,
Roraima, denuncia o exterminio {isico dos seis milkiies de indios brasileiros,
que teriam  sido reduzidos por massacres ¢ doengas aos atuais 200 mil; o
editor da reportagem da televisdo insere, nessc ponto, as  imagens
compungidas da platéia, olhos orientais em rostos morenos ta moldura dos
cabelos pretos ¢ lisos, € ndo se v& o evidente - que, em que pese a violéncia
do colonialismo, aquela gente mesmi, 0 povo amazOnico, seus ancestrais,
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sfo indios que estdo sendo omitidos na soma. E nem a plaiéia o terd
percebido.

A segunda solugdo, admitindo a realidade do monopdlio ou
oligopodlio virtual - o dominio estatistico da mfdia por um ou por poucos
veiculos -, tem sido pluralizar as fontes de informagdo. A norma ética basica
“ouga o outro lado™; mas pode ndo haver outro lado para ser ouvido e, o que
€ pior, 0 outro lado pode ser tio desarticulado, desinformado, alheio ou
iludido que seu discurso se torne irrelevante,

A fabricacBo de “outros lados™ tem dado espago a defensores
autonomeados de inquilinos, doentes mentais, prostitutas, presididrios,
loucos ou menores abandonados. Esses porta-vozes sfo freqiientemente
pessoas e grupos que aspiram & notoriedade; ativistas de interesses
econdmicos ou religiosos que cofrem a ocupar o0 espago vago antes que
alguma forga contraria o faga; figuras do meio académico ou politico que
t&m com os supostos representados relagio ficticia, simbdlica ou ideoldgica
de cunho protetivo.

A conceituacfio da informacfio como bem piblico tem o mesmo
destino da frase “eu te amo”: raramente é sincera. Instituigdes buscam
controlar a informagiio para construir boa imagem, essencial a seus
negdcios; governos e empresas a utilizam como arma ¢ a protegem com leis
de sigilo ou patentes; negociantes buscam sua posse exclusiva como insumo
para a formulagfio de titicas de mercado. Todos sfio servidos por estruturas
profissionais de investigacfio, coleta, processamento e divulgagio; operam
com motivagdes ¢ éticas peculiares que nio privilegiam, eventualmente, o
interesse coletivo ou comunitdrio,

As soluges propostas niio garantem, portanto, safdas eficazes, uma
vez que desconsideram aspectos da realidade em que se deverfio constituir
as intengles éticas, nio abrangem a totalidade do sistema que produz
informacdes e ndo se apdiam em teoria adequada sobre o que seja
efetivamente a ideologia, que institui a dimensfo perlocutdria - o efeito
produzido no receptor - da proposiciio ética. Nio se pode reduzir a ética da
informagfo aos cddigos deontol6gicos dos jornalistas, ainda que, sobretudo
por seu valor corporativo, tenha o sentido politicamente positivo de
assegurar maior liberalidade no fluxo de informages.

A questiio da ética nfio € exatamente a mesma da politica; situa-se no
universo nfio apenas dos comportamentos dos veiculos, dos jornalistas e do
piblico quanto ao poder, mas no universo de suas intengdes e referéncias
simbdlicas, de seus padrdes de percepgdo da dialética dos interesses sociais
e dos mecanismos de representacfio na sociedade. .

Quanto ao jornalismo, falta uma teoria que dé conta de sua
peculiaridade conceitual, que o entenda como percurso simbdlico da
singularidade do fato & universalidade do conhecimento, tendendo sempre
a0 gie3111]tadido ¢ ao paradoxo que tangenciam os limites do previsivel e do
aceitdvel.
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3. O papel da tecnologia

A tecnologia recorre a depésitos de conhecimentos para atender a
mercados potenciais, ou a alguma demanda social. Sendo, hoje em dia, em
Gltima instincia, ciéncia aplicada, as técnicas nfio portam, em si, valor ético,
mas sfio aleo indicativo ou indicial, que aideologia ird conceituar, combinar
com outros aspectos da realidade e, finalmente, inserir num quadro ético.
Ideologia funde-se, entdio, com o produto tecnolégico como se fossem a
mesma coisa; assim, a televisdo nfio € vista apenas como o aparelho ou o
sistema que permite a transmissio de imagens e som 2 distdncia, mas
também como um uso que se dé a tal aparelho e sistema, no contexto de um
tipo definido de sociedade, com relagbes de classe e representagdes de poder
peculiares.

Tomemos o caso da reprodugiio e transmissdio de imagens. A
sensibilizacio do filme e do papel, a transformagfio de pontos de luz em
registros digitais gravados em particulas de ferro sobre uma fita de pldstico
nada significam do ponto de vista ideolégico. Mas a possibilidade de
representagio andloga de um evento, sim - porque € algo bem distinto referir
com palavras ao abate do gado e mostrar a operagio desse abatc em
fotografias ou em tape. A carga semintica da_informacio fotogréfica
instaura o espeticulo da dor e da morte com tal possibilidade de identificagio
que obscurece as relagdes boi-alimento e boi-riqueza. A questio nao estd na
imagem em si, mas na relagfio subjetiva do espectador com ela - tanto que
se pode sublimar com finguagem prépria a violéncia do abate, mostrando as
mesmas cenas como espeticulo pungente, mas nfo agressivo.

Leva-se a piblico o que antes era visto apenas pelos funciondrios do
abatedouro, que j4 haviam desconectado a relagiio entre o sofrimento do
animal e o temor do proprio sofrimento fisico, ou incorporado a rotina de
seu trabalho algum prazer sddico, ou ainda realizado a sublimagao poética
ou racional do espetdculo do abate - talvez tudo isso ac mesmo tempo.

Excetuando o eventual ganho politico dos ativistas vegetarianos, serd
ético mostrar a identidade entre coragdes, sangue e visceras do boi e do
espectador? Fazé-lo meditar, & maneira de Aristételes, sobre a imutabilidade
do ser, ora boi, ora bife? Acostumado ao espetdculo, j4 ndo dando a minima
para reportagem sobre o abate no jornal da noite, que coincide com a hora
do jantar, serd o espectador pessoa melhor ou pior do que antes? Serd menos
ética por isso, terd menor inibigflo e agir violentamente, digamos, contra
a sogra ou patrio? Se a resposta € positiva, como convivemos em boa fé com
margarefes e cirurgides, que sabidamente cortam, mexem ¢ remexem em
tripas, sebos e cartilagens?

Contar a histéria da humanidade a partir das tecnologias € simples;
sio evidéncias fisicas, objetivas, que o historiador recupera facilmente e as
quais atribui o sentido indicado pelos fatos posteriores. Supor, porém, uma
antevisiio do futuro nos criadores de tecnologia € fantasia pura.

Guttenberg imaginou que, combinando as invengdes ‘do papel e dos
tipos moveis, poderia reproduzir biblias e outros textos cldssicos, em maior
Yuantidade, mais depressa e a mais baixo prego do que os copistas; nio lhe
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passou pela cabega que chegarfamos a reduzir quase todo conhecimento do
mundo a seqiiéncias de letras e folhas de papel e que até os adolescentes se
tornariam parecidos com aqueles seus clientes, os monges, gue se trancavam
em conventos para discorrer sabre abstragGes, até se indispor uns com os
outros por causa delas.

Tecndlogos criaram o automdvel para transportar pessoas, nio para
mudar a fisionomia das cidades; imaginaram o computadpor para processar
informagdes das gigantescas estruturas de produgdo, nflo para funcionar
como mdquinas de escrever ou agendas de bolso. Acostumados a lidar com
demandas definidas e colegdes restritas de dados técnicos, perdem-se na
avaliagio das varidveis simbélicas: supuseram, por exemplo, que, dada a
agilidade do video, eliminariam em poucos anos o papel; néio podiam avaliar
a resisténeia cultural que terminaria incorporando a informitica em
beneficio da civilizagio do texto, tornando os softwares de edigio e as
méquinas de fac-simile os maiores 8xitos comerciais do ramo.

4. O choque ético

De todos os efeitos notdveis das tecnologias da informagfio, um tem
particular importincia no sistema de trocas: o estreitamento das distdncias,
o aumento crescente, nos ultimos séculos, do fluxo de informages entre
diferentes eolturas, formando uma rede cujas malhas se situaram em centros
da Europa e, depois, dos Estados Unidos.

Com a liquidagiio das antigas poténcias coloniais, reduziu-se o
nimero dessa malhas, ou pontos decisorios onde se processa o gate keeping
da informagdo. A captagiio ¢ abrangente mas muito seletiva, conforme os
interesses dos controladores do sistema; eles tendem a acumular o
conhecimento que lhes poderd servir tanto para a producfio de novos bens e
servicos quanto para a expansiio de seus impérios politicos. Concentrar e
resguardar informagao sempre foi estratégia do poder.

Quanto a difusfo, hd mecanismos de processamento que pressupdem
a retencio de dados; a agregacio aos dados difundidos de versdes
convemnientes; a subordinacdo das mensagens a valores ideoldgicos das
cultaras centrais ou ao esforgo de colocagiio de bens e servigos. A inddstria
de bens simbdlicos passou a expressar, por via de sua integragiio ao mundo
dos negdcios, os interesses, as fantasias e até os conflitos de uma elite
mundial constituida por homens de negdcios imensamente ricos, seus
quadros gestores e intelectuais orgénicos.

Hoje, as informagBes - ndio apenas jornalisticas, mas aquelas que se
referem a técnicas de produgiio e gestio de sistemas -fluem principalmente
dos Estados Unidos, em que pese a tentativa dos europeus nfio apenas de
manter alguma hegemonia nesse campo (nas ciéncias humanas, artes
eruditas e nas inddstrias da moda, metaﬁmecﬁnica e outras), mas também
de enfrentar a invasfio de produtos culturais produzidos em série na América,
com eficiente cobertura de marketing. '
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No caso do Brasil, colocado na 6rbita dos Estados Unidos e
progressivamente menos capaz de erguer barreiras polfticas a essa invasio,
um aspecto recente da evolugio tecnoldgica tem-se mostrado mais
relevante: é que, com © uso crescente da imagem, O incremento e
diversificagfio dos canais por onde flui a avalanche informativa, reduziu-se
notavelmente a possibilidade de mediacio on tradugio das mensagens para
o codigo cultural do pais receptor.

Houve tempo em que discos de miisica estrangeira pagavam impostos
mais altos; em lugar de Glenn Miller ¢ Tommy Dorsey, bailamos com
Severino Aratjo e com maestro Cipd. Depois , as modas chegavam mais
auténticas, mas nfio seus contextos. O rock, os jeans foram, para a maioria,
contracultura ou resisténcia ao constmo. Se perguntassem a0s meninos de
gindsio que cantavam Yellow submarine, dos Beatles, o que significava a
expressdo, responderiam: “um submarino amarelo”. O Poder Negro era
entendido como seita; “black is beaultiful” como expressdo de vaidade, nio
de orgulho; Woodstock foi um festival da cangio um tanto excéntrico.

Agora, nflo. A informagcfo € plena, situada, impositiva. Os skinheads
paulistas ndo apenas raspam a cabega, mas t8m que encontrar inimigos
raciais - daf inventarem a raga nordestina, simulando (o que implica algum
contato com a sociologia) uvma improvdvel competicio no mercado de
trabalho entre eles e esses migrantes. A indignagao dos adolescentes sem
futuro explode nos bailes funk; a torcida do Vasco repete a do Liverpool;
mudaram os gestos obscenos. E nesse contexto ocorre um choque de valores
éticos quanto a uma série de temas:

20 Papel do Esiado - O conceito tradicional de nacéo, no Brasil, ndo
é ético nem sagrado, mas se confunde com o Estado nacional. A partir do
modelo imperial mercantil portugués, o Estado brasileiro liderou, fomentou
e, eventualmente, planejou a ocupagio territorial; comandou, orientou e
forneceu a infraestrutura para o desenvolvimento econdmico dos tiltimos 60
anos. Instincia polftica suprema e onipresente, dele se esperam solugdes e
decisdes; a relagiio com o Estado é, paraa populagfo brasileira, troca objetiva
de adesdio por servigos, alienagdo consentida de iniciativa, extensdo
passional e critica da relag@io paterna.

Admitir o Estado como instiincia neoliberal por onde fluem interesses
privados significa, portanto, suprimir a referéncia ideolégica e a substincia
ética. Desprovido de seu papel histérico, ele sé pode exibir duas faces: a da
corrupgiio e a da repressiio - misturadas, &s vezes. O Brasil uniu-se por suas
instituigdes nacionais, isto &, estatais (a palavra nacionalizar significou
estatizar ou, no minimo, promover alguma forma de gestio sob o patrocinio
do Estado); mobilizou-se, sempre, sob o comando do Estado, gestor da
riqueza nacional e do bem comum. A democracia foi teorizada aqui como
participacio ampla na gestdo da coisa piiblica, isto &, no Estado. A ética das
relagbes produtivas ¢ de servigos (os ideais de ascensdo social, medicina e
educaciio disponivel para todos, ensino que favorega os mais capazes, direito
amplamente oferecido) ndo encontrou até agora lugar, para nés, fora do
Estado. :

~ b)O Conceito de Raga - Os colonizadores portugueses, guando
partiram 2 conquista do mundo, armaram-se de ambigéio e brutalidade, mas
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nio de uma ideologia que afirmasse sua superioridade ontoldgica,
existencial, sobre os povos que irtam submeter; tal ideologia sé seria
formulada em etapa posterior da expansdo européia, em particular no
contexto do empiricismo inglés {Locke, por exemplo, em The human
nature). Isso deu origem, no Brasil, a intensa miscigenagiio, que significou,
na prética, além do dbvio mesticamento da populagio (ah, o fascinio dessas
mulheres fessus, dessas fndias nuas, desse negros fortes, desses olhinhos
rasgados, dessas valquirias e vikings louros!), a incorporagfio de tragos
culturais negros, indigenas, semfticos, arianos sobre um molde que descende
da cultura ibdrica mas se diferenciou bastante. O racismo, no Brasil, € uma
realidade relativamente freqliente mas negada, isto &, um viés eticamente
indesejdvel, algo de que as pessoas se devem envergonhar ou, pelo menos,
que nao podem confessar publicamente.

O conceito europeu e americano de etnia é distinto. Baseia-se na
segregacdo e no conflito ostensivo, ainda quando reflete a consciéncia da
destruigdo promovida no rastro da expansfo colenizadora; precisa-se
colocar o repddio no nivel da consciéncia, para criticd-lo com a razéo, como
num tratamento de psicandlise para quem tem fobia de baratas ou de aranhas.
No entanto, o que € a cura em psicandlise? Muda-se a paixdo ou ela €
domesticada, sublimada e constrangida a um comportamento aceitdvel,
como esse de expiar a culpa ancestrai?

Segundo tal doutrina exdtica, consideram-se negros todos os mestigos
de negros e brancos; e brancos os mesticos de brancos e fndios,
Identificarn-se uns pelo trago bioldgico (o branco € o eu do discurso social,
o nio-branco & o outro, o diferente); os demais pela organizagiio social (a
cultura tribal é boa, sdo os bons selvagens de Rousseau, puros, ddceis; a
civilizagio € md, corrompida, violenta). No primeiro caso, a relagio
implicita é ainda de superioridade (este o sentido real de se abrirem cotas
para negros -naturalmente, os menos capacitados - nos empregos e
universidade, como fazem nos Estades Unidos); no segundo, nfo foram os
ferozes colonizadores os culpados do que fizeram, mas a civilizagdo, ente
abstrato, esséncia para que se transtere a responsabilidade pelos crimes dos
vovds que roubaram o ouro dos Incas, exterminaram os bisbes que
alimentavam os Comanches, Cheroquees, Apaches, Sioux...

Diante da evidéncia de que o contato com tribos ind{genas do Oeste
brasileiro representava impacto destruidor, o Estado brasileiro desenvolveu,
na primeira metade deste século, politicas de integragio lenta, incumbindo
disso tropa sob o comando de um oficial indio (sob outro prisma, branco de
ascendéncia india), o Marechal Cindido Emiliano Rondon. Episddio dnico
na Histdria, o lema desses militares (e civis) era n#o matar nunca, ainda que
fosse preciso morrer. Os indigenas, muitos deles transferidos para o Parque
do Xingu, ficaram sob protegiio e tutela estatal. Essas populagdes t€m
aumentado em ndmero. Mas talvez nio sejam mais tio indios quanto a
fantasia do Primeiro Mundo os imagina.

A autonomia a ser concedida a extensas reservas indigenas pode
pretender impedir a explorag@o imediata de florestas de notdvel diversidade
bioldgica ou do subsolo {que se pretende alienar do Estado), embora os
indios, que nfio sabem disso, provavelmente se disponham a aceitar a
proposta do primeiro negociante que lhes oferecer pickups, avides,
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geladeiras ou antenas de tv; ou preservar dreas, ndo se sabe por quanto tempo,
para estudos sobre a vida selvagem, presentes, em pessoa, 05 proprios
selvagens. Conceitealmente, porém, a idéia dos territorios étnicos em nada
difere do discurso do apartheid, que presumia, exatamente, o
desenvolvimento segregado e “livre™ das culturas negras na Africa do Sul.

e)Confliros e Igualdade - A tradi¢do dos movimentos pela promogio
de classes sociais e grupos étnicos, no Brasil, tem sido a postulagfo de
igualdade, principio da Revolugiio Francesa que se difundiu na consciéneja
popular, incorporando tensdes revoluciondrias - ndo, € claro, sem conflitos
agudos e violentos. Contemple ou nfio o modelo dialético - o tema da
desigualdade apareceu, aqui, na pregacio marxista mais do que a teoria
poderia avalizar -esse igualitarismo mostrou-se sedutor também para setores
ponderdveis da classe dominante, gerando politicas reformistas que
incorporaram reivindicacdes populares.

As platéias de Getdlio Vargas; os marinheiros rebelados sob o
comando do ¢abo Joio Candido, em 1910; os capoeiristas, os sambistas, o
candomblé, a umbanda - todos pleitearam igualdade e se bastaram com ela.
Porque ndo pretendiam o poder nem se julgava, em grincfpio, superiores,
aderiram ao pacto do trabalhismo, renderam-se sem bombardear o Rio de
Janeira indefeso, organizaram-se em federagfes e grémios recreativos que
saudavam a imprensa e pediam passagem. O candombié elegeu obds homens
de prestigio na ordem dominante; a umbanda seduziu segmentos da velhae
da nova classes médias - tem adeptos entre comerciantes ou funciondrios e
também no estamento gerencial das grandes empresas nascidas com
desenvolvimento econdmico.

Sdo conflitos enormes dirimidos ou postergados pela via do
compromisso. A aboli¢io da escravatura por que se empenharam bacharéis
brancos e alguns negros que, num pais de escravos, eram jd intelectuais
importantes: o melhor escritor do Pafs, alguns dos seus melhores advogados
e jornalistas, a dentncia escandalizada dos epis6dios em que faltaram essas
soluges -em Canudos, nos Miickers. A idealizagio romantica de nosso
passado: a tal versflo que importa, nfio os fatos {em Hegel, depois Nietzsche,
depois muita gente). Tudo apontando no mesmo sentido, da habil e sutil
costura da unidade brasileira.

As mensagens que nos chegam, porém, sio realistas - e ser realista &,
o mais das vezes, conformar-se com a realidade. Impasses: disputas pela
hegemonia entre drabes e judeus, entre bascos e espanhdis, entre catdlicos e
protestantes irlandeses. A'batalha explicita, a luta pela luta, o prazer lidico
da arma. As gangues, os livre-atiradores, os rambos, as perseguigdes de
automdvel pelas colinas de San Francisco ou pelas ruas do subiirbio de
Chicago. Elevar o coeficiente de dor, explorar até o fim os antagonismos
emergentes, abortar o confronto, atomizd-lo em conflitos pequenos,
sangrentos e inconseqiientes - eis a esséncia da ética conservadora.

dYO Priblico e o Privado - O habito brasileiro & de estabelecer nitida
fronteira entre o que é piblico e o que é particular, intimo. Nesta categoria
preservada estiio os desvios do modelo eticamente sugerido de familia, de
sexo, de condigdes de vida, de doenga, as anomalias normais. A epilepsia de
José Maria Machado de Assis, a natureza da doenga do Presidente Belfim
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Moreira, ¢s prolongados perfodos de confusfo mentat de Alberto Santos
Dumont. E claro que se falou disso; a vida alheia foi e € tema fascinante em
toda parte. Mas o comentdrio era reservado, ainda que todos o partilhassem;
nada para ser usado publicamente.

Assim constituimos um pafs em que se contorna a instituicio do
casamento estendendo-a para adiante da alianga formal e legal; os
funciondrios de cartérios perguntam em voz baixa e com ar climplice o
estado civil dos postulantes; os anfitrides ndo sabem absolutamente quem
estio convidando quando expedem um convite “senhor e senhora”. Salvo
por iniciativa dos interessados, adultérios, tios voyeurs, primos idiotas,
primas fogosas permanecem sepultados no sorriso ctimplice dos vizinhos ou
nas discretissimas varas de familia. O pobre recebe a visita rica em seu
barraco e lhe serve o café numa lata com a dignidade de um mordomo inglés
- ¢ € de bom tom toma-lo normalmente, uma grosseria transparecer
constrangimento.

Mas, agora sabemos, a moralidade seguindo o marketing, descobriu
o esciindalo. Grupos organizados para proteger, com andncios na televisio,
mulheres vitimas de assédio sexual; serd indignagfo pura ou repressio de
desejos intolerdveis? A imagem mostra caras amarrotadas pelos tapas dos
consortes; haverd menos tapas por isso? A caquexia do aidético é adverténcia
ou convite, da ordem ao caos, para uma safda honrosa?

. O diretor de cinema que transava com a filha adotiva, o pugilista
condenado a prisdo porque estuprou {terd sido?) uma jovem que fo1 festejar
com ele num guarto de hotel, o pop star acusado de namorar garctinhos num
episédio que envolve chantagen miliondria e a briga de fdbricas de
refrigerantes pelo mercado do Sudeste asidtico. Em jogo, dinheiro ¢ poder.

Serd licito contar o namoro da vové com Nhd eseravo, de que nasceu
Tia Morena? A quantidade do amor depende do dngulo das pernas? Uma
callgirl é descoberta atuando no Congresso, mas callgirls anunciam no
jornal que a mesma foi descoberta. O saldrio dos deputados € alto, mas ainda
mais alto € o do comentarista que os denuncia.

Sabiamos o que era piblico, isto &, o que se devia levar a piblico.
Agora, cada um de nos vive a angistia da divida: deveremos proclamar
também nosso desviozinho para sermos aceitos no olimpo da modernidade?
Realizar a fantasia, se fantasias ndo sdo para ser realizadas porque, entiio,
deixam de ser fantasias? Serd a nova ordem do mundo algo assim como um
filme de Stalone Cobra ou um rape x-rated, tdo brutal, tio explicito e, ao
tornar escandalosa a condigiio humana, tdo hipderita?
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A DIMENSAO ETICA DOS DISPOSITIVOS
MEDIATICOS DA INFORMACAO

Adriano Duarte Rodrigues4

1. Introducio

Hi atualmente uma tend@ncia a afirmar a dimensfio estética dos novos
dispositivos da informacfo, do funcionamento do campo dos media, e a
esquecer as outras dimensBes da experiéncia moderna, nomeadamente a que
tem a ver com a adequago entre o discurso e aquilo a que se refere, com a
dimensfio Ontica, assim como a que tem a ver os valores que servem de
quadro i experiéncia, com a dimensfio ética.

Os media funcionariam segundo uma ldgica epidémica sensorial, de
esteticizaglio da experiéncia. Gragas a este processo de esteticizacio,
realizar-se-ia a funcio de mediagio simbdlica que compete aos media
assegurar no seio da modernidade fragmentada, assim como a funcgio de
subjetivagiio individualmente indispensavel i realizagiio do ideal moderno
da emancipagio.

Sem negar a importincia central da dimensdo estética dos novos
dispositivos da informacfo, gostaria, no entanto, de aproveitar esta ocasiio
para mastrar que a dimensfio ética niio deixa de permanecer inteira, ainda
que a natureza da tecnicidade destes dispositives implique uma revisio
profunda do dominio ético, da sua estrutura e do seu funcionamento.

4 Professor Catedritico da Faculdade de Cigncias Sociais ¢ Humanas da Universidade Nova
Lisboa. Lisboa, Portugal. Professor Visitanie de Universidades da Bélgica, Franga ¢ Brasil
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2, A ética do discurso e a ética da acdio

Um dos aspectos principais da ética da comunicagfio tem a ver com
a natureza quiasmidtica da relagdo entre o discurso e a agio, com o fato de
tanto podermos considerar o discurso como uma acfo; tomando o discurso
como um projeto com vista a efeitos, como podemos considerar a agio como
um discurso, estruturada de acordo com regras de gramaticidade.

Sintetiza-se¢ assim no dominio da comunicagfio, por um lado, uma
ética discursiva que tem sobretudo a ver com o estabelecimento das regras
que presidem 4 interlocugio ¢ ao didlogo com vista ao estabelecimento de
consensos e a gestdio das dissensdes dos conflitos e dos diferendos, e, por
outro lado, uma ética da a¢llo, que tem a ver com as regras que regulam a
interagio, isto é, as normas da agfo justa tendo em conta os valores ou o
quadro axioldgico.

Estes dois dominios éticos ndo siio, no entanto, equivalentes nem
tedrica nem praticamente: a interfocucdo fundamenta-se em principios que
exigem a adequagdo e a expressividade da linguagem, legitimando o poder
dizer, o direito ou o dever de os interlocutores falarem, ao passo que a
interagio fundamenta-se em principios de operacionalidade e de
instrumentalidade, legitimando-se pelo direito e pelo dever de agir. Assim,
por exemplo, enquanto, na interlocugiio, a obrigacdo de dizer algo se opde
a obrigacdo de calar, na interagiio deparamo-nos com a obrigagiio de agir,
confraposta 4 obrigagio de omitir a acGo. A autonomia entre estas duas
esferas € bem clara, se repararmos que alguém tanto pode ser obrigado a
falar de algo que, no entanto, tem a obrigacdo de ndo fazer como pode ser
obrigado a fazer algo de que ndio pode falar, de que é obrigado a calar ou que
deve silenciar.

A autonomia da esfera da aciio em relagio 2 esfera da linguagem
permite reconhecer alguns limites da pragmdtica do diseurso, O fato de se
considerar o discurso como uma aglio que Intervém no mundo nio deve nos
tevar a reduzir a esfera da agiio ao dominio do discurso, a confundir a a¢do
discursiva com as outras modalidades da agfio. Embora, ao falarmos,
realizemos atos ilocutdrios (os atos que a linguagem expressa), € pelo fato
de falarmos, realizarmos determinados efeitos perlocutérios, para
empregarmos a terminologia de Austin, isto ndo implica que todo
comportamento seja redutivel a estes atos discursivos, que esvaziemos as
outras modalidades de interven¢iio nido discursiva no mundo da sua
pertinéncia e do seu campo autdnomo de manobra.

Essa distingfio € para nds hoje evidente. Mas ndo € necessdrio um
grande esforco para verificarmos que ela € o resultado de uma descoberta
moderna, da descoberta da autonomia da esfera do discurso em relagio a
esfera da aclio. Como sabemos, as concepedes tradicionais da experiéncia
confundem em larga medida estas duas esferas.
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3. A dimenso ética da tecnicidade

Esta autonomizacio da a¢fo em relacfio ao discurso acompanha uma
modalidade especifica da intervengéo técnica no mundo que se demarca da
interven¢do da magia. Esta nova modalidade reconhece a agdo humana
competéncia para conceber projetos e realizd-los independentemente da sua
competéncia discursiva. Desta demarcagfio gera-se inclusive uma tenséo,
constante ao longo de toda a modernidade, entre o saber-fazer do técnico e
o saber-dizer do cientista, entre o principio de adequacio e de expressividade
do discurso e o principio de performatividade técnica da acdo. A ética da
verdade e A ética da sinceridade contrapde-se na modernidade uma ética da
eficécia, cuja regulacdo é feita sob uma forma tensional.

E por isso que sempre que ocorre uma nova invengéo técnica surge
inevitavelmente uma nova interrogacfio ética acerca do seu valor e
discussfes acerca das normas que deverdo reger a sua aplicagéo.

4. A distinc¢do entre a ética e a moral

A solucdo deste conflito raramente passa pela ruptura para com o
quadro axiolégico, mas pela sua reformulagdo de modo a adequd-lo a nova
experiéncia técnica, reformulag@io essa que consiste num processo de
redefinicdo mais abstrata, de modo a abarcar no seu dmbito os novos
procedimentos técnicos.

E por esta razdo que se impde hoje a distingo entre, por um lado, o
dominio ético, que diz respeito A ordem axioldgica, ao sistema de valores
que tem curso na sociedade global e em cada uma das suas instituigdes e,
por outro lado, o dominio da moral que diz respeito ao regimento normativo
que regula os comportamentos e os discursos concretos.

Esta distingdo € particularmente importante. Enquanto o dominio
ético tem a ver com o processo gerador da sociabilidade e a
institucionalizagfo da vida em comum, sendo por conseguinte, prévio as
formas contratuais que os interlocutores estabelecem entre si, ja o dominio
moral resulta nos contratos estabelecidos entre os atores e os locutores,
cristalizando-se no sistema normativo e legal que orienta os discursos € as
agdes. O ético é constituinte, o moral é constituido. O discurso ético é de
ordem performativa, fazendo existir a sociabilidade, ao passo que o discurso
moral é de ordem normativa, ditando os comportamentos discursivos e
acionais adequados & sociabilidade instituida pelo ético e sancionando-os,
quer positiva quer negativamente.

Esta distingdo ¢ ainda importante para o equacionamento do
determinismo técnico. E que se podemos dizer que os inventos técnicos sdo
relativamente indiferentes do ponto de vista moral, o que permite afirmar a
neutralidade moral da técnica, jd o mesmo ndo se pode dizer em relagiio ao
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sistema axioldgico ou ao quadro formado pelos valores éticos, uma vez que
sdo precisamente estes valores que ditam ao inventor o que & necessirio on
facultativo, possivel ou impossivel, Gtil ou indtil inventar. O ético define
aquilo que, do ponto de vista institucional, é a realidade técnica de uma
cultura numa determinada época histérica.

Assim, por exemplo, embora a inven¢fio da imprensa de caracteres
moveis fosse possfvel desde, pelo menos, o século VI, 86 se toritou plausivel,
concebivel e atil inventd-la no século XV. Apesar de, na China, haver, desde
hd muito, todos os elementos para a invengfio da imprensa, é no Ocidente
que acabard por ocorrer.

Os debates, as recusas ¢ as eventuais condenagdes que t&m 0s novos
inventos por objeto niio sflo motivados pelo desajustamento ético, mas pela
perturbaciio que esses inventos introduzem ou provocam no quadro
normativo que forma a ordem moral. Esses debates e essas recusas
permanecem enquanto ndo for restabelecido um novo sistema de normas que
regule a inovago, mas ndio atingem necessariamente o sistema axiolégico
que constitui tanto o horizonte dos inventos possiveis como as regras de
intercompreensiio que regulam os préprios discursos de contestacio do
novo € 0s tornam compreensiveis tanto por parte dos seus defensores como
dos seus contestatdrios.

5. O quadro ético dos dispositivos da informacio

Tendo em conta estes aclaramentos e estas definigdes, decorrentes
da propria maturagiio dos prineipios reguladores da modernidade, tentemos
ver agora o gquadro ético em que os mais recentes dispositivos medidticos
se situam, comegando por considerar o seu modo de funcionamento.

Ao contririo das mdquinas industriais, os novos dispositivos
medidticos da informagdio subordinam o funcionamento magquinico do
funcionamento algoritimico ou 16gico. E por isso que dizemos que se trata
de logiciais. Enquanto tecnicidade predominantemente medidtica, o seu
regime de funcionamento ndo estd dirctamente ligado ao ritmo da produgio
mas aos ritmos de sociabilidade, as aceleragdes ou aos retardamentos das
trocas simbdlicas. Se quisermos falar a seu respeito de valor acrescentado
ou de mais-valia ou este valor acrescentado é fungdio da incorporagiio da
I6gica medidtica por parte dos corpos individuais e dos corpos coletivos. O
valor econdémico de uma rddio ou de uma cadeia de televisao sdo diretamente
dependentes dos niveis de audiéncia e ndo da interferéncia nos fatores de
produgdo, tais como a redugiio dos tempos de fabrico, aceleragio de
cadéncias, diminuigiio do consumo de energia.

E este valor de incorporacdo que define os novos media como
dispositivos. O processo de incorporagio estd assim para os dispositivos
medidticos como o trabalho e a produgdo estdo para as maquinas industriais.

E neste sentido que, a meu ver, devemos reler o aforismo de Mac
Luhan: “Q medium é que é a mensagem”. Ou, dito de outro medo, é a
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mediagio do corpo ao mundo, a incorporagio da experiéncia que define a
natureza especifica deste tipo particular da técnica, a que dou o nome de
dispositivo.

A racionalidade que corresponde a esta modalidade técenica, a
racionalidade que fundamenta a sua ordem axiolégica e implica o sistema
de normas do seu funcionamento, em vez de ser uma racionalidade causal,
torna-se uma racionalidade informativa, no sentido etimolégico desse termo,
a modelizacdo, a conformagao ou pdr em forma da experiéncia.

6. A natureza pragmadtica da ética da comunicagio

Deste modo, o quadro ético constituinte desta incorporagao técnica
da experiéncia medidtica, em vez de ser dado a priori, uma vez por todas,
de modo transcendente, ¢ ele préprio elaborado no proprio processo de
incorporagio medi4tica do mundo. E esta intima relagio entre o quadro ético
da experiénca do mundo e o processo de Incorporagan dos dispositivos
mediaticos que confere & dimensao ética do campo dos media uma natureza
eminentemente pragmatica.

Por ética pragmatica entendo portanto uma maodalidade especifica de
constituicio dos principios axiologicos que funda uma modalidade
particular de sociabilidade que depende, em cada instante, do funcionamento
dos dispositivos medidticos disponiveis ¢ do estado da sua incorporagio
tanto ao nivel subjetivo como aos niveis intersubjetivo e social.

Deste modo, 0 dominio da experiéncia medidtica, os pressupostos da
intercompreensdo e da interacdo ndo sio dados de maneira transcendente,
de uma vez por todas, acs atores sociais e aos agentes individuais, mas
construidos no decurso do funcionamento dos dispositivos técnicos da
informacdo.

E por esta razio que, ao contrdrio do tuncionamento das mdquinas,
cujo funcionamento permanece de certo modo extrinseco a0s quadros que
constituem os pressupostos éticos da linguagem e da agio, inclusive da agho
técnica, o funcionamento dos dispositivos, mercé de sua logica e do seu devir
incorporado, sio eles proprios constitutivos dos quadros éticos da
experiéncia, formando o horizonte do sentido de diferentes esferas da
experiéncia moderna, constitvindo o - sistema de valores que tornam
pertinentes os discursos e as agdes. Deste modo, nio é s6 aquilo que €
necessirio, possivel, provivel e util dizer ou fazer, como propria neessidade,
possibilidade, probabilidade e utilidade de falar ou de agir que sio situados
a medida que os dispositivos medidticos viio funcionando.

Assim, a globalizagio do mundo mediatizado passa a constituir o
quadro de pertinéncia de discursos € de agoes medidticas que se aulonomiza
claramente da experiéncia cultural da comunicagiio intra e intersubjetiva.
Sendo esta cada vez mais individualizada e particular, dd origem a tensio
entre uma ética da globalizagio planetdria e uma ética de subjetivacio
individualizante. O mundo medidtico torna-se cada vez mais planetdrio, mas
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quanto majs este mundo se incorpora mediaticamente, mais se restringe o
dominio da convivéncia cultural no dmbito das escolhas subjetivas dos
individuos, mais se atomiza a esfera da sociabilidade.

7. Reflexos morais da ética pragmatica da comunicaciio

Desta redefinicic pragmatica dos quadros éticos da comunicagio
mediditica decorrem novos sistemas normativos. Limitarei a minha reflexao
apenas a dois aspectos desses novos sistemas morais: as normas
desregulamentadoras e as normas inerentes aos processos de solidariedade,

Tendo em vista gerir a tensiio entre os valores da globalizago e os
valores inerentes & subjetivaciio individualizante, o funcionamento dos
novos dispositivos medidticos da informacio € cada vez mais regulado por
normas desregulamentacoras.

A desregulamentagdo ndo é a auséncia de normas, mas a sua
complexificagiio. Corresponde 4 instauragiio de sistemas normativos que
regulem, ndo de maneira transcendente e @ priori, mas de maneira casuistica,
a composigio, caso a caso, de procedimentos diferenciados e eventualmente
antagOnicos, de maneira a potenciar essas diferengas e esses antagonismos.
Sio a face moral e legal da pragmatizagfo da ética medidtica.

A desregulamentacfio pode apresentar diversos modelos. Na Europa,
corresponde ao fim dos monopélios da televisio e &4 sua abertura aos
operadores privados.

Mas gostaria ainda de referir um outro aspecto das transformagdes
do sistema normativo na seqiiéncia da pragmatizacao ética, a emergéncia
de um novo tipo de solidariedade.

Emile Durkheim tinha definido o desenvolvimento de um tipo de
solidariedade inerente & divisdo moderna do trabalho social, da solidariedade
orginica, Ao contririo da solidariedade meciinica inerente i experiéncia
tradicional do mundo fundada na fusdo do “eu” no “nds”, a solidariedade
moderna fundar-se-ia na complementariedade orgénica das fungoes
diferenciadas. Esta Gltima forma de solidariedade corresponde & natureza
maquinica da tecnicidade industrial, segundo a qual cada érgfio desempenha
uma fungio especializada e se articula com outros érgdos para poder
funcionar.

Ao consumarem a integragio técnica dos seus 6rghdos e ao
naturalizarem, por conseguinte, o seu modo de funcionamento, os novos
dispositivos medidticos da informagiio instauram um novo modelo de
solidariedade, a que proponho dar o nome de solidariedade por conexio,
conectiva.

O que assemelha este tipo de solidariedade ao tipo orgéinico definido
por Durkheim € a permanéncia da especializagio funcional, mas nem a
natureza e o Ambito das fun¢des, nem a maneira como elas se exercem sio
mais 08 Mesmaos.
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O desempenho das funcbes fluidifica-se, deixando de estar
circunscrito a um horizonte espago-temporal concretamente definido. Passa
a depender da conexdo i rede mediatica, razfio pela qual este tipo de
solidariedade também pode ser designado por solidariedade reticular. Em
vez de definidas organicamente, de estarem dependentes do funcionamento
de Grefios diferenciados, passam a estar, sob o modo virtual, disponiveis na
rede telemdtica, Virtualizagfio das fungBes e conexdio 2 rede telemdtica
definem assim os quadros da experiéncia da solidariedade reticular. Nio é
portante mais através da complementariedade mas das escolhas aleatdrias
entre 08 elementos virtualmente disponiveis na rede telemdtica que se
constituem as novas formas de solidariedade, desenraizadas dos territérios
de pertenga e da histéria cultural concretamente partilhada.

8. Conclusao

Em conclusfo, gostaria de mostrar em que medida este novo quadro
axioldgico, constituido por processos de pragmatizaciio dos valores que ditam
a pertinéncia do falar e do agir, na era dos dispositivos medidticos da informagio,
corresponde 3 consumagio do projeto moderno de emancipagio destes trés
tltimos séculos.

Depois de uma busca insistente do fundamento transcendente que
permitisse legitimar o projeto emancipador e de sucessivamente termos vipdo a
desconfiar e a descrer das respostas dadas, a instauragiio de dispositivos
medidticos da experiéncia apresenta-se hoje como legitimizagdo técnica, como
pretensiio a substituir a busca desse fundamento, em favor de uma ética dos
procedimentos virtuais tecnicamente codificados. Deste ponto de vista,
podemos dizer que se trata de um neo-iluminisme.

E a esta luz que os ideais modernos da emancipagio sfio hoje relidos,
esperando que da modernizagio técnica resultem os consensos que a livrie
discussiio e a argumentagiio racional niio conseguiram até hoje realizar.

Esta releitura altera, no entanto, em protundidade, a relagfio ao espago ¢
ao tempo. Em vez de investimentos emancipadores a realizar no futuro,
intaura-se um desejo de fruicio ou de plenitude num presente, cortado das
coacbes do passado e das conseqiidncias para um future. Em vez das
solidariedades fundadas na partitha ¢ uma comunidade de vida, instauram-se
solidariedades eletivas e contingentes, em funcfio das virtualidades inscritas nas
redes medidticas de encontros aleatérios.

Poderd esta modalidade pragmdtica da ética constituir uma resposta &
descrenca nos principios fundamentais e absolutos da ética moderna? E ainda
cedo para responder a esta pergunta. Embora esta pragmatizagfio da ética
represente um valor de abertura incomensurdvel da experiéncia e possa portanto
ser uma oportunidade emancipadora em relagiio lanto aos profetas do futuro
como aos restauradores do passado, penso (ue permanece inteiro o imperativo
critico de desvendamento da coaliziio entre a tecnicidade e a experiéncia do
mundo, preservando a obrigagio de pensar o sentido desta coalizdo.

54




“COMUNICACION Y DERECHOS HUMANOS:
EL NEXO ETICO LATINOAMERICANO"

Howard Frederick5

Cuando empecé a reflexionar acerca de mi presentacion, pensé sobre
la historia de los canales de comunicacién y del control de estos medios
dentro del continente en el tiempo de la invasién por colonialistas Europeos.
La civilizacion indigena tenfa varios medios importantes de comunicacion
a larga-distancia.

Por ejemplo, el Camino de los Incas, testimonio vivo de la conquista
y la lucha por la libertad, corrié por todo el reino desde la Argentina hasta
Colombia. Era un trabajo maestro de ingenier{a, inalterado hasta este dfa por
terremotos o volcanes. Los pueblos indfgenas de Brasil tenfan medios
andlogos que corria por los rfos.

Aun tenfan los indigenas medios de comunicacién de alta velocidad
a larga distancia, el telégrafo de voz, Consistié de una serie de torres con
hombres de altavoces y pulmones [uertes. Utilizaban un megifone de piel
de animales para transmitir mensajes rdpidamente a lo largo de todo el
sistema.

También se me ocurrié que los mismos monopolios de comunicacidén
existieron entonces como lo existen hoy. Estos medios eran reservados para
los privilegiados, jefes militares y administradores. El tipico campesino
nunca viajo lejos de su lugar de nacimiento, no se beneficié de estos medios
de larga-distancia, en realidad experiment6 la represion instaurada por estos
medios. A pesar de las grandes diferencias entre la sociedad antigua vy la
nuestra, un hecho se mantuvo igual: La informacién y la comunicacion
reflejaron las necesidades e intereses que parten de la fuerzas sociales
predominantes.

A Professor da Escuela de Servicio Internacional The American University, Washington, DC
EEUU
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EL ORIGEN SOCIAL DE LOS MEDIOS

Los canales mediales no pueden ser considerados aislados de las
condiciones en que surgen. En cada seciedad, los medios de comunicacidn
son controlados por ciertos grupos y son usados para perpetuar la
dominacién de ciertos grupos. El poder, tanto entonces como hoy, depende
del acceso a la informacidn, del control de su procesamiento, y del
conocimiento de gue como aplicarlo en la toma de decisiones. Como todo
producto del trabajo humano, la tecnologia no es neutral. Tiene un origen
sacial. Estos fundamentos sociales de los medios tienen a menos tres
aspectos,

Primero, cada medio de comunicaci6n tiene su tendencia tecnoldgica.
Como embroma el presidente de la Asociacién Internacional para la
Investigacién de la Comunicacion (AIERI), el holandés Cees Hamelink, el
barril de un fdsil puede ser usado, si insiste, para mover el té. Sin embargo,
se usamejor para matar, y sin duda es usado primariamente para eso. O como
escribe el cubano Enrique Gonzdlez Manet, las tecnologias pueden fomentar
la liberacidn o profundizar la dependencia y la dominacién, segiin los
objetivos del ambiente social en que son aplicados. Segtin esta teoria, la
televisidn tiene una tendencia centralizadora y las redes de comunicacion
computacionales tienen una tendencia descentralizadora.

Segundo, algo que anima a nosotros los investigadores de la
comunicacién es el conocimiento que el recurso al mundo de lo simbdlico
ha pasado a convertirse en un factor fundamental de la gestion del poder.
Una de las caracteristicas del mundo contempordneo es la fuerza con que ia
comunicacién se ha insertado en las diversas esferas de la sociedad,
afectando las relaciones sociales existentes. Vale decir, la informacion y las
comunicaciones han pasado a ser uno de los principales factores de poder,
tanto en la esfera de las relaciones internacionales, como en el ordenamiento
interno de las distintas estructuras sociales.

Y tercero, el econdmico. Cambios dramdticos corren por nuestro
mundo. Mientras que algunas naciones languidecen en la edad
pre-electrénica, otras rdpidamente dejan la edad industrial y entran a la edad
de {a informacidn. Cerca de diez por ciento de la economia del mundo es
ahora producida por ka informacion y la comunicacion. En el préximo siglo
la comunicacién e informacién se convertirdn en la industria més grande del
mundo. Mds que una tercera parte del producto bruto nacional de los EE.UU.
es generado por ideas y no por bienes fabricados. Mds de dos tercios de la
fuerza laboral en los EE.UU. actualmente estd empleado en trabajos
relacionados con la informacién. El crecimiento no se limita a los pafses
desarrollados, estd testigo la industria informadtica en Singapor, Malasia, [as
Filipinas, Taiwan, Corea del Sur, México—y particularmente Brasil.

Este desarrollo revolucionario, basado en el origen social de los
medios, lo llamamos en inglés the information society, en francés
I"{nformatisation de la société. Pero el desarrollo no beneficia a todos.
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INFO-RIQUEZA, INFO-POBREZAY MONOPOLIOS

Al ritmo que crece la disparidad entre los ricos y los pobres del
mundo, también crece la disparidad entre los info-ricos y los info-pobres del
mundo. Noventa por ciento de la red mundial de telecomunicaciones sirve
solamente al quince por ciento de las naciones del mundo. Aiin dentro de
una misma sociedad y entre hombres y mujeres, las desigualdades sociales
se han empeorado debido al acceso desigual a las nuevas tecnologias de
comunicacion. Virtualmente en cada medio, las desigualdades son
dramdticas.

Noventa y cinco por ciento de todas las computadoras se encuentran
en los pafses desarrollados.

Mientras que los pafses en desarrollo representan tres cuartas partes
de la poblacién mundial, producen solamente el treinta por ciento de la
produccion de periddicos en el mundo.

Casi el sesenta y cinco por ciento de la poblacidn del mundo sufre de
una escasez de libros.

Los lectores de la Washington Post consumen cada domingo mas
papel que un Africano en promedio en un aiio.

Solamente diez y siete paises en el mundo tienen un producto nacional
bruto mas grande que los gastos totales de publicidad en los EE.UU.,

Cuatro agencias de noticias controlan el noventa y seis por ciento de
todo el Hlujo noticioso en el mundo.

Cualquier nifio de diez anos puede nombrar mis marcas de cerveza
que presidentes.

Hay otra drea de la info-pobreza que quisiera describir en mds
amplitud que en un encabezado, Las mujeres alrededor del mundo son las
mds pobres del los info-pobres. De los ochocientos cuarenta millones de
analfabetos en el mundo, sesenta por ciento son mujeres. Pocos periodistas
son mujeres. Pocos directores de cine, pocos directores en la industria de
cable, pocos locutores, pocas ingenieras. En un ndmero minimo de paises
existe un porcentaje de trabajadores femeninas en la industria de la
comunicacion superior al veinticinco por ciento. Si, aparecen en la pantalla
y trabajan extensamente en programacién educacional y para nifios, pero
ésto refleja una segregacion estereotipada por género, Irénicamente, en la
fabricacion de productos electrdnicos las mujeres representan casi noventa
por ciento del cuerpo laboral y son pobremente remuneradas.

Un grupo de enormes conglomerados empieza a dominar el flujo de
informacion y comunicacién a nivel mundial. Al fin de la década, de cinco
a diez grandes corporaciones controlarin la mayor parte de periGdicos,
revistas, libros, radio y televisidon, cine, industrias de milsica, y
videocassettes en el mundo. Hoy en dia “los mayordomos de la aldea global™
—como dice Bagdikian—son las gigantescas corporaciones. Ellos ejercen un
poder homogenizador sobre las ideas, la cultura y el comercio, que afecta a
poblaciones mds grandes como nunca en la historia. Ellos entorpecen puntos
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de vista e intereses, mezclan perspectivas en una cultura dominante, y forzan
esta cultura dominante al servicio de los inversionistas, duefios, directores
y patrocinadores  del mundo.

Este pufio de corporaciones de medios de comunicacion controla diez
por ciento del producto bruto del mundo. Dos tercios de este es controlado
por una red de ochenta y oche corporaciones. Adn los Estados Unidos ha
sido susceptible a esta tendencia hacia la monopolizacidn. En 1990,
solamente vientitres firmas controlaban la mayoria de los medios en EE.UU.

¢ Por qué pasa esto? La razén fundamental es que el control integrado
corporativo de la produccién y la difusién de los medios cosecha inmensos
provechos y crea vastos imperios, La.presente ley internacional no trata
adecuadamente con la centralizacidn de los medios. Necesitamos
negociaciones globales contra los ‘monopolios en el campo de la
comunicacidn y la informacién en un foro apropiado.

EL AMBIENTE CULTURAL Y
LA SOCIEDAD CIVIL GLOBAL

Estamos hablando de una nueva perspectiva—-una perspectiva gue
surgié en nuestra comunidad de la investigacién de la comunicacion.
Estamos hablando de la proteccidn del “ambiente cultural.” Asi como el
planeta tiene su bidsfera, con sus placas tecténicas, con sus continentes,
chocindose el uno contra el otro, también el ambiente cultural es activo, con
ideas que entran en colisién y causan terremotos sociales y erupciones
revolucionarias. Y como la bidsfera se encuentra amenazada por toxicos y
degradacion, también la sociésfera se encuentra amenazada por el control
monopdlico, por la comercializacién, y hasta por ideas tdxicas tales como
el armamentismo, el patriotismo y la xenofobia.

Como extranjero tengo gue pisar ligeramente con respecto al mundo
simbélico que sufre el Brasil. Pero es ticil observar desde afuera que los
medios brasilefios generan y refuerzan un orden internacional excluyente,
elitista que somete a las mayorfas a una légica mercantilista. El mundo
simbélico brasilefio es marcado por la polarizacidn consciente entre las élites
y las poblaciones periféricas a través de la concentracién monopodlica de los
medios de comunicacién social, de manera incompatible con el derecho a
una informacién democréitica. Podemos citar la pelicula documental
britinica “Brazil: Mas Alld de Citizen Kane,” que describe Red Globo y su
duefio, Roberto Marinho, con tanta claridad que el Museo de Imagen y
Sonido fue forzado por el Gobernador Luiz Antonio Fleury Filho a
cancelarlo.

F.as 180 naciones indigenas contindan siendo victimas de politicas de
exterminio. Por ejemplo el programa “Fantdstico” de Rede Global este Julio
provocé un verdadera “gold rush™ de mineros en Bom Futuro, Este tipo de
cobertura contribuye a la legitimizacién de los masacres contra los
yanomami.
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La poblacion negra, 45% de la poblacién brasilefia, enfrenta una
brutal desigualdad que contraria los instrumentos internacionales firmados
por Brasil.

_Los campesinos, por su parte, enfrentan el crecimiento de la injusticia
y la violencia por parte de los agentes de las politicas agrarias.

Por su parte, los trabajadores urbanos son sometidos a condiciones
de trabajo infrahumanas, los efectos del modelo econdmico neoliberal y Ia
violencia urbana vinculada a las politicas de concentracién de la renta
agravan las condiciones de vida y de trabajo.

Las mujeres brasilefias enfrentan violaciones, incestos, venta en el
trifico internacional, esterilizaciones y significativas desigualdades en
cuanto al acceso a la educacién y al trabajo. Podemos citar el caso de la
escritora Eliane Potiguara, editora de una revista de mujeres indigenas, que
ha sido victima de una campafia difamatoria.

Dos minorias que han sido estigmatizadas durante siglos, los
homosexuales y lesbianas, no tienen cobertura objetiva en los medios
brasilefios.

Necesitamos proteger el ambiente cultural, como protegemaos la
bidsfera. Los mayordomos mediales de la aldea global y del monropolio
brasilefio cultivan conductas que narcotizan y matan a miles de hombres
cada dfa a través de la publicidad de tabace y alcohol. Pintan nuestras vidas
como estereotipos, marginalizdndonos, deshumanizdndonos,
estigmatizandonos. Nos inundan con un culto a la violencia medial que nos
insensibiliza, nos intimida, y nos aterroriza. Y cuando ellos nos recrutan, de
buena gana incineramos, pulverizamos, y arruinamos a otros pueblos.
Haceimos guerra contra todo menos contra la injusticia. La mercachifleriy
nos seduce mientras que la fingida politica medial se enmascara como si
fuera democritica y participatoria.

Hablamos ahora del surgimiento de la sociedad civil global, esa parte
de nuestras vidas colectivas que no es ni el mercado, ni el gobierno pero si
es tan frecuentemente inundada por ellos. Todavia inarticulada y débil, la
sociedad civil global se percibe en las organizaciones de masa, en las
organizaciones no-gubermentales (las ONGs), y en los grupos de presion
ciudadana, El concepto de la sociedad civil surgid con John Locke, el
fildsofo inglés y teorista politico. Para Locke, la sociedad civil era esa parte
de la civilizacidén — la familia, la iglesia, la vida cultural, v la educacidn —
que existfa afuera del control del gobierno o del mercado, pero fue
progresivamente marginalizada por ellos.

En la mayorfa de los pafses — especialmente en Brasil — a la sociedad
civil le falta canales propios de comunicacion masiva. Es muda e impotente,
aislada detrds del artiticio de fronteras nacionales, raramente capaz de
extenderse mis alld de esos limites para incrementar su fuerza en unién con
sus contraparies alrededor del mundo.

59

3




EL SURGIMIENTO DE MEDIOS
DESCENTRALIZADOS

Para enfrentar estas tendencias monopolisticas que amenazan
nuestras sociedades con comercializacidn y control, ha surgido una red
mundial de tecnologias descentralizadas — computadoras, miquinas de
facsimil, radios de aficionados, paquete de datos via satélites, VCRs, y
camaras de video. Son “descentralizados™ en el sentido de que ellos
democratizan el flujo de informacidn, derriban jerarquias de poder, y hacen
la comunicacién desde arriba hacia abajo tan fécil como de horizonte a
horizonte. Por primera vez en la historia, las fuerzas por la paz y la
preservacion ambiental han adquirido los instrumentos de comunicacion e
inteligencia que anteriormente pertenecidn solo al campo militar, al gobierno
y a las transnacionales. Estamos viendo ahora que las nuevas tecnologias
permiten a los movimientos de ciudadanos encarar el control de los
monopoelios de medios masivos ¥y lograr el acceso a la base de fa sociedad.
Debemos citar la creacion de la red de comunicacidn computacional
brasilefia Alternex, que difunde informacién alternativa de las ONGS desde
Brasil al mundo entero y que dirige la informacion desde afuera que
necesitan los movimientos brasilefios.

El desarrollo de las tecnologias de comunicacion decentralizadas ha
transformado inmensamente la capacidad de la sociedad civil global a
construir coaliciones y redes. Por ejemplo, yo hice un estudio publicado en
la revista Gazette de Hollanda sobre el impacto de las redes computacionales
en credimiento de coaliciones trasfronterizas contra €] Tratado de Libre
Comercio en Norte América.

Esas tecnologfas facilitan la educacidn critica y la capacitacion en el
uso de lenguajes y medios en beneticio de los que no tienen riqueza ni poder.
También promueven la defensa de las identidades culturales de los pueblos
y las naciones. Asimismo, generan y fortalezan las organizaciones populares
y promueven la movilizacién social,

Debido a este desarrollo tecnaldgico, nuevas fuerzas han aparecido
en la escena mundial — el movimiento para la proteccion de los bosques
ancestrales, el movimiento de los derechos humanos, la campafia conira el
comercio de armas, los medios de comunicacidn popular y alternativa, y las
redes planetarias de computadora, La sociedad civil necesita nuevos medios
para producir y distribuir su cultura e informacién. También necesita
proteccion contra corporaciones que controlan grandes partes de las
economfias nacionales y planetarias y la produccién cultural. Pero adn sin
esa proteccién, la naturaleza de los nuevos medios descentralizados les
facilita burlar a los monopolios y alcanzar a los pueblos con la informacién
que necesitan para una verdadera demacracia.
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EL MOVIMIENTO MACBRIDE

. Dénde encontramos el movimiento por la proteccion del ambiente
cultural? ;Dénde encontramos el movimiento que fomenta la
democratizacién de lag comunicaciones?

En realidad ese movimiento surgid en 1973 y fue aplastado en 1984,
Surgid cuando la cuarta Cumbre de los Paises No-alineados en Argel
roclamd: “Los paises en desarrollo tienen que llevar acciones concertadas
hacia la reorganizacion de canales de comunicacidn existentes que
constituyen una herencia del pasado colonial y que han impedido la
comunicacidn libre, directa y ripida entre ellos.”
Esta era la premisa fundamental de lo que llegd a ser el Debate sobre
El Nuevo Orden Mundial de la Informacidn y la Comunicacion (NOMIC).
Condujo a una década de controversia y debate intenso y termind en 1984
en amargura con la retirada de los EE.UU. de la UNESCQ. Desde entonces
el NOMIC ha sido sostenido por un grupo que se llama el Movimiento
MacBride, nombrado asf en honor de Sean MacBride, anterior Ministro de
Relaciones Exteriores de Irlanda, fundador de Amnistia Internacional, el
tinico ganador de los precios Lenin *y* Nobel de la paz, y Presidente de la
famosa Comisidn Internacional para el Estudio de los Problemas de
Comunicacién de la UNESCO. Si Ud. no ha leido el Informe MacBride, ni
la Declaracidn de los Medios Masivos del afio 1978 de la UNESCO, le falta
una parte importante de la historia del movimiento para la comunicacién
demaocritica.

El afio pasado la cuarta Mesa Redonda MacBride tuvo lugar en Brasil.
Repasé el trabajo importante que se continda realizando bajo el nombre del
Movimiento MacBride, por la Asociacién Mundial de la Comunicacion
Cristiana (WACC), fa Organizacién Internacional de Periodistas (OIP), la
Asociacion Mundial de [a Radio Comunitaria (AMARC), la Unidn para la
Comunicacién Democritica, el Foro Global de la Cumbre de fa Tierra, y adn
por el Comité de Informacion de la ONU. Latinoamérica ha mostrado que
se ubicu en fa vanguardia de este movimiento con la Declaracion de la Paz,
que conmemora el décimo aniversario de la Declaracion de Embu, que
endosd el NOMIC.

Una de la intervenciones mas interesantes en la Mesa Redonda Fue la
de Armando Rollemberg, presidente del OIP. El acentué que sin duda los
ideales del Movimiento MacBride continfian vigentes, particularmente
tomando en cuenta el control creciente del las transnacionales durante la
década pasada. De una perspectiva histdrica, expresd que el movimiento
NOMIC sin embargo habia sido prisionero del dilema ideoldgico de la
Guerra Friu, y sufrio las consecuencias de que sus proponentes en los paises
del asi llamado Bloque Socialista tenian los medios bajo el fuerte control del
estado,

Admitié que muchas organizaciones progresistas, incluso la suya
propia, fueron usadas por la Union Soviética para defender el control estatal
de tos medios.Una equivocacion crucial que notd Rollemberg era que su
organizacién no defendfa el flujo libre de la comunicacion a través de una
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pluralidad de los sistemas de comunicacién. Enfatizé en la necesidad de una
pluralidad de fuentes de comuaicacién, en la democratizacidn de Ias
comunicaciones, y el respeto al Articulo 19 de la Declaracién Universal de
Derechos Humanos.

También acentud que uno de los intereses principales del Movimiento
MacBride en los afios que vienen deberfa ser el proponer de estructuras
alternativas de la comunicacidn y el control piblico de los medios masivos
a través de mecanismos vinculades a la sociedad civil e independiente del
Estado.

COMUNICACION Y DERECHOS HUMANOS

También encontramos el movimiento por la proteccién del ambiente
cultural y de la democratizacién de las comunicaciones en el movimiento de
derechos humanos. En junio de este afio tuvo fugar en Viena la Conferencia
Mundial de Las Naciones Unidas sobre los Derechos Humanos. Era la
primera asamblea global de derechos humanos en 25 afios. La conferencia
tuvo lugar en un momento cuando el la ONU iba conviertiéndose en un rol
mis activo en el mantenimiento de la paz, el desarrollo sostenible, ia
democracia y los derechos humanos. También la Conferencia Mundial tuvo
lugar en una era nueva de las relaciones internacionales caracterizado por
tecnologias de comunicacion mundiales y el surgimiento de las ONGs como
actores viables en los asuntos del mundo.

Este nexo — una ONU bien activa, ONGs e entran en la escena
mundial, y las comunicaciones globales — nos lleva a la evolucién de los
derechos de la informacicdn y la comunicacion.

El derecho humano mds antiguo es la libertad de opinién. Surgid en
Grecia y en Roma, la libertad de opinién es fundamental en la lucha por la
democracia verdadera. Pero la llegada de la imprenta como primer medio
masivo del mundo mostrd que la libertad de opinién no era suficiente. Los
revolucionarios de Gutenberg fueron continuamente sometido a la censura
severa y a la represiéon cuando desafiaron las doctrinas reales y religiosas.
Este caus¢ el poeta inglés John Milton a exigir ta libertad de expresion, que
fue garantizada por la primera vez en el Manifiesto Inglés de Derechos.
Como respuesta al crecimiento del cuarto estado, en afio 1789 la Primera
Enmienda a [a Constitucitn de EE.UU. también garantizoé el tercer derecho
de comunicacidn e informacidn, la libertad de la prensa.

En nuestro siglo, los medios y la politica se hicieron virtualmente
sinénimos — y han sido frecuentemente abusados. Durante las dos Guerras
Grandes en Europa, la propaganda de guerra y la desinformacidn causaron
tales violaciones graves a los derechos de comunicacion e informacion que
la comunidad de naciones se vio lista a actuar. En 1948, definid y extendié
el derecho humano de comunicacidn e informacidn, elevindolo en Articulo
19 de la Declaracion Universal de los Derecho Humanos:
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Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresién;
éste derecho no ser molestado a causa de sus opiniones, el de buscar, recibir
e difundir informacion e ideas por cualquier medio y sin limitaciones de
fronteras,

(L.a Declaracidén no garantiza absoluta libertad de opinién o
expresion. Las provisiones del Articulo 19, igual que todos los otros
derechos humanos defindidos por la Declaracién, son calificados por
Articulo 29, que sefiala que toda persona tiene deberes hacia la comunidad,
incluso las de la moral, orden plblice y bienestar general en una sociedad
democrdtica.).

Pero cincuenta afios después de la Declaracidn Universal nos
encontramos en la Sociedad Global de ta Informacién. Los cambios han sido
enormes. La comunicacion es tan instantinea en muchas partes del mundo
que podemos hacer “la historia instante”, el fenémeno que sucede cuando
los medios no solamente informan sobre los acontecimientos del mundo pero
evocan una reaccién en tiempo real para influir el curso de los
acontecimientos mismos que comunican. Hablamos ahora de la opinidn

iblica mundial como factor importante en la relaciones internacionales.

abiamos ahora del surgimiento de la sociedad civil global, esa parte de
nuestras vidas colectivas que no es ni el mercado, ni el gobierno pero si es
tan frecuentemente inundada por ellos. Los monopolios gubermentales
todavia controlan una parte enorme de las frecuencias radiales y los flujos
de telecomunicaciones. Y como sabemos bien, los mercados y los gobiernos
no proveen la informacidn confiable y diversificada tan esencial a la
democracia.

Tres componentes importantes del derecho a comunicar ya son
garantizados por la ley internacional: libertad de opinion, expresion, y
prensa. El componente cructal que falta es el acceso a canales mediales de
distribucidn, gue son controlados por el mercado y los monopolios
gubernamentales.

Individuos y grupos necesitan recursos adecuados para satistacer la
necesidad humana a comunicar en la la prictica de la democracia. Los que
desean usar esos canales deben tener acceso justo y equitativo sin
discriminacién ninguna. Los segmentos mas diversos del pueblo deben tener
acceso a los canales globales de comunicacion para permitirles tomar parte
en asuntos piiblicos o ejercer cualquier otro derecho humano y libertad
fundamental.

La Declaracién Universal de Derechos Humanos, en su Articulo
famoso 19, no convoca explicitamente al derecho acomunicar. Incluye solo
un derecho pasivo a “recibir e impartir” la informacidn, mientras que el
derecho a comunicar es una puesta en practica del espiritu interactivo de la
libertad y la democracia. Los diversos segmentos del pueblo deben tener
accese a los canales globales de comunicacidn.

Hacia el fin de los 70, impulsados por los debates del Movimiento
Noalineado y de la UNESCQO, y propulsado por la Comision MacBride, los
defensores de los derechos humanos comenzaron a exigir un derecho activo
a comunicar para individuos y grupos que no tenfan ningtin acceso a los
erandes canales transnationales.
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¢, Como definir este nuevo derecho? Necesidades de comunicacion
en una sociedad democritica deben ser logrados por la extensidn de derechos
especificos tales como:

el derecho a hablar y a ser escuchados;

el derecho a responder y a formalizar una réplica;

el derecho a ver y a ser visto;

el derecho a reunirse y a participar en a comunicacion piblica;

el derecho al acceso libre a cada uno y a todos los receptores del
proceso de comunicacion,

el derecho a la lengua;

el derecho al conocimiento;

¢l derecho a la privacidad;

Son todos elementos del nuevo concepto, el derecha a comunicar. El
corazdn del nuevo derecho a comunicar es el acceso justo a los canales de
distribucidn de los medios y a los recursos adecuados para la satisfaccidn de
la necesidad humana a comunicarse en fa prictica de la democracia y en el
ejercicio de cualquier otro derecho humano y cualquiera otra libertad
fundamental.

Jugamos nosotros, la Sociedad Brasilefia de Estudios
Interdisciplinarios de la Comunicacion, y nuestros colegas en todo el mundo,
un papel muy importante en la extension y el perfeccionamiento del derecho
a comunicar. Nuestra Asociacidn Internacional para la [nvestigacion de la
Comunicacion Masiva (AIERI), junto con la Asociacion Eslovaca para la
Investigacion de la Comunicacion Masiva", convocd en Bratislava,
Repiblica Eslovaca, este Junio 10-11, 1993, un Seminario de Expertos sobre
“El Derecho a la Comunicaci’on después del Periodo de fa Guerra Fria.” El
resultado del trabajo es la Declaracidn de Bratislava, que con el apoyo de la
membrecia, va a ser adoptada en Korea del Sur el proximo verano. Espero
que el INTERCOM la considera y la adopta o sugere maoditicaciones.

.

AMERICA LATINA:
EL DESAFIO DEMOCRATICO EN LOS
TIEMPOS DEL COLERA

América Latina vive uno de los momentos mis diffciles de su historia.
Comao hace 500 afios, una vez mds sus recursos han servido para que los
puises del Norte consoliden su revolucion tecneldgica, mientras a lo interno
ha buscado compensar ese vaciamiento con la imposicion de severas
politicas de ajuste que la han regresado a los tiempos del colera. Esa plaga
medieval que se creia superada definitivamente. Para graficar fa gravedad
de estu crists econdmica y social, se dice que la década pasada fue la “década
y kL]
perdida”.

64




Uno de los derechos més sistematicamente violentados en América
Lating es el derecho a la informacion y la comunicacidn, en el sentido de
poder acceder y transitar por ese espacio. Es un criterio universalmente
aceptado que la vitalidad de la democracia no reside en la convocatoria a
elecciones en tiempos determinados, sino en la capacidad de un sistema a
lograr la_participacién de sus conciudadanos, entendiendo que una
patticipacion positiva solo puede darse cuando las personas comprometidas
disponen de los elementos necesarios para la toma de decisiones; esto es,
cuando estdn debidamente informados,

En tal sentido, profundizar la democracia en Latinoamérica noes otra
cosa que pasar de una “democracia controlada™ a una democracia
participativa que garantice un protagonismo a los sectores populares, Para
que ello ocurra, como una de las primeras cosas, se hace necesario encarar
el problema de la comunicacién, no sélo como un recurso instrumental cada
vez mas necesario para gravitar en la escena piiblica, sino como un derecho
social bisico de un orden democritico.

La comunicacidn subordinada a las reglas del mercado desaloja al
hombre como protagenista central del didlogo, de la solidaridad y de la
decisidn autdnoma de su porvenir. Entre los efectos negativos que produce
la aplicacién de la 16gica del mercado como regla tinica y absoluta de la
comunicacién, pueden citarse los siguientes:

Cada vez hay mds medios en menos manos, favoreciendo la
concentracién de la propiedad y de los mensajes en corporaciones
monopdlicas y transnacionales;

La falta de respeto a las tradiciones y culturas diferentes es una
consecuencia directa del intento de homogeneizar ideas y gustos, y de crear
un mercado universal Ginico con un solo tipo de consumidor.

El resultado es una creciente marginacion de todo Jo que se le opone,
por ejemplo los actores locales, regionales, nativos, indigenas y de minorias
de diferente tipo.

. Los medios en general, y los audiovisuales en particular, se han
convertido en escenarios casi linicos para representar la realidad, y asi la
politica, la religidn, la cultura y hasta el entretenimiento popular son tratados
con tos métodos del espectdculo.

Estas y otras pricticas terminan renegando de los principios éticos y
morales que le deberian dar sentido a un patrimonio piblico de tanto valor
como es la comunicacidén social. Democratizar la comunicacion es un
objetivo que hoy queremos reafirmar. Sin educacién para la comunicacién
estos objetivos no serdn realizables. Estamos viendo ahora que las nuevas
tecnologias permiten a los movimientos de la sociedad civil encarar el
control de los monopolios de medios masivos y lograr el acceso a la base de
la sociedad.

La informacién es el oxfgeno de la democracia. En un mundo
interconectado con canales de informacidn, los medios de comunicacién
masiva no solamente defienden y fomentan los derechos humanos
informando sobre las violaciones y las victorias. Crece la percepeién de que
lacomunicacién y lainformacién son componentes centrales de fos derechos
humanos y de que al famoso Articulo 19 deberfa afiadirse el “dereche a
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comunicar” como uno de los derechos bdsicos mds apreciados por todas las
personas. Este nuevo derecho trasciende el derecho a recibir e impartir
informacion, como lo garantiza la Declaracidon Universal. Hoy dia, la
comunicacidn entre los pafses deberfa ser un proceso de dos vias en el que
las partes sostengan un didlogo democritico y en el que los medios operen
al servicio de la paz y del entendimiento global.
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ETICA DA COMUNICACAO NO BRASIL
Denuncismo, Ceticismo, Interesse Pablico

José Marques de Melo6

A ética da comunicagiio representa uma projeciio direta dos valores
hegemdnicos numa determinada sociedade.

Ao contrdrio das diretrizes deontoldgicas peculiares s profissdes
liberais, que refletem as visdes particulaves das respectivas corporagdes, a
ética: da comunicagfio envolve um conjunto de percepgdes sociais
insepardveis dagueles padiGes de comportamento vigentes em conjunturas
historicas localizadas, muitas vezes assumindo dimensdes extra-nacionais.
Isso decorre da natureza transnacional dos meios de comunicagio neste final
de século, estabelecendo tensdes ou interagles entre o modo de sentir,
pensar e agir das comunidades nacionais e aquelas tendéncias emergentes
em plano regional ou mundial.

Numa outra perspectiva, a ética da comunicagio situa-se num terreno
conflitante, abrangendo diferentes compreensdes da vida cotidiana (porque
vinculadas a alguns segmentos da produgio cultural - jornalistas,
publicitdrios, ficcionistas, agentes de entretenimento, divulgadores
cientiticos etc). Entrecruza também as 6ticas nem sempre coincidentes de
empregados e patrGes, ou seja, dos profissionais e empresdrios que atuam
na indastria dos bens simbélicos.

Além disso, a ética da comunicacio decorre do confronto inevitdvel
entre os paradigmas comportamentais propostos ou fixados pelo Estado,
através dos parlamentares, dos magistrados ou dos funciondrios
governamentass, e aquelas atitudes cuitivadas pelos cidadios, aglutinados

6 Professor-titular de Jornalismo da Universidade de Sfio Paulo (USP), Coordenador do
Programa de Pos-graduagio em Comunicagiio Social da Universidade Metodista de Siio
Paylo (UMESP). Pesquisador-Associando ao Laboratdrio de Estudos Avancados de
Jomalismo da Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP) ¢ Dirctor-Cicntifico da
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo (INTERCOM)

67




em organizagOes pertencentes ao universo da sociedade civil (igreja,
partidos, sindicatos, universidades, associacdes culturais ou beneficentes
etc).

A ética da comunicacio é, portanto, um fenémeno plural, marcado
por visiveis contradi¢oes, datadas historicamente pelas mutagdes da vida
social em cada comunidade étnica ou geo-politica. Nesse sentido, podemos
conceitud-lo como o conjunto dos valores que permeiam a visdo de mundo
de uma sociedade nacional (se ainda é possivel aceitar a coexisténcia de
nacionalidades culturalmente autbnomas, ou seja, com identidades
préprias). Trata-se, em verdade, de um mosaico de normas de conduta que
tecem a fisionomia peculiar &s corporagdes profissionais, empresariais € as
organizagdes que ddo vida a sociedade civil e & sociedade politica.

Nio obstante a crescente planetarizacio dos mass media, ndo se pode
ainda visualizar uma ética internacional da comunicagéo. Se, por um lado,
a produgio e a difusfo dos bens culturais assumem um carater transnacional,
por outro lado, os processos sociais inerentes ao consumo ainda sdo
determinados pelos particularismos nacionais, regionais ou até mesmo
locais. A prépria UNESCO tem reconhecido essa dificuldade e vem
adotando a metodologia comparativa para compreender as especificidades
de cada pafs e captar certos principios hoje legitimados em todos os
quadrantes.

O interesse coletivo pelas questdes ligadas a ética da comunicagio
surge principalmente nas situagdes de crise. Quando uma comunidade
defronta-se com as tensdes produzidas pela obsolescéncia de certos valores
e a emergéncia de novos modelos comportamentais, inevitavelmente
apela-se para a vigilancia sobre os meios de comunicagdo. Como estes sdo
responsdveis pelo registro e disseminagdo das mudangas que se generalizam
na base social, quase sempre se lhes atribui a responsabilidade pela
existéncia de tais inovagoes.

No caso brasileiro, a ética da comunicacdo vem sendo objeto de
grandes atengOes nos ultimos anos. Essa evidéncia decorre de dois fatores
histéricos:

1)A expansdo rdpida da nossa inddstria da comunicaciio e sua
penetragiio em todo o territério nacional, ocasionando conflitos entre os
novos valores difundidos e aquelas tradi¢oes erigidas pelos nossos grupos
populacionais.

2) A transic¢fio politica operada nos anos 80, com a passagem de um
sistema autoritdrio para uma experiéncia de vida democrética. A eliminagdo
da censura trouxe em seu bojo um forte sentimento de liberdade, tornando
factivel a reproducdio de cenas reais do cotidiano que colidiam com as
idealézagées cultivadas pelas geragdes ainda detentoras de certo poder de
mando.

. Vale a pena fazer um retrospecto histérico, identificando os padroes,
éticos consentineos com esses momentos da vida recente do Brasil.

Nos anos 60 e 70, quando a inddstria da comunicagdo aqui se
consolida e cresce, verifica-se o retrocesso politico instaurado pela ascensdo
dos militares que assumem o controle do aparelho estatal. Instaura-se uma
engrenagem pautada pela censura, imposta ou consentida. Impde-se a toda
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a populagao uma Etica da Repressiio, afetando os costumes e coibindo a
expressdo de sentimentos plblicos nic coincidentes com a ideologia da
seguranga nacional. Como mecanismo de defesa civil, emerge uma Etica
da Resisténcia, tecida, pouco a pouco, pela unifio de forgas divergentes,
ocasionalmente articuladas pelo repidio ao discurso ¢ 3 pratica autoritéria,
enfim, ao obscurantismo. Esgotado esse novo ciclo do intervencionismo
castrense na vida nacional, através daquela estratégia da “distensdo lenta,
gradual e segura”, comega a construir um modelo distinto de comunicagio
ptiblica, capaz de superar as limita¢Ges juridicas e politicas remanescentes.
O desaguadouro dessas expectativas é a Assembléia Nacional Constituinte.
Mas ali foram protagonizadas enormes frustragdes civicas, pois verifica-se
um embate entre duas concepgdes radicalizadas, resultando na adogio de
uma politica comunicacional ambigua. Se, por um lado, a Constituicio de
1988 fortalece o principio da liberdade de imprensa (Art. 220), resguarda a
finalidade educativo-cultural da radiodifusio (Art. 221) e transfere ao
Legislativo o poder de decidir sobre as concessdes de canais (Art. 223), por
outro lado omitiu-se na definigio de conceitos maiores para reger o
funcionamento dessa engrenagem influente na formacio da opinido pitblica
brasileira. Essa tarefa foi praticamente relegada 4 legisla¢fo ordindria, como
tantos outros aspectos da vida nacional, A maior parte dos temas
controvertidos, para os quais ndo se logrou consenso das liderangas
parlamentares, foi deixada para decisdo posterior. Isso vem ocasionando
uma grande sensagdio de desalento junto 3 populagiio, contaminado e sendo
reforcado pela midia. Explica-se portanto o surgimento de uma postura
informativa pautada pela Etica da Deniincia. Impotentes para influir na
solugio de prablemas urgentes da vida nacional, os comunicadores assumem
uma atitude contestatéria, denunciando tudo e todos. A dentincia pela
dendncia aguca o pessimismo, produz a desesperanga, estimulando até
mesmo a emigragio dos jovens para o exterior. ;

Os anos 80 podem ser caracterizados no Brasil como o periodo
historico marcado pela proliferaciio de agBes acobertadas pela “Lei de
Gerson”. Diante do fisiologismo estimulado pela Nova Repiiblica, floresce
um sentimento predatorio, marcado pelo “salve-se quem puder”. Politicos,
empresdrios; sindicalistas, intelectuais, funcionarios pdblicos, enfim,
cidaddos das mais variadas identidades, tratam de dilapidar o patriménio
coletivo, “levando vantagem”, incorporando aos bens pessoais ou familiares
fatias do erdrio piblico. Tais iniciativas quase sempre encontraram respalkdo
nas “brechas legais” instauradas durante os governos autoritdrios, gerando
um passivo de obrigacdes financeiras que ameagam a faléncia do Estado.
Outras obrigacdes foram criadas pela nova carta constitucional,
beneficiando empresdrios e sindicalizados. Popularizou-se a expressio:
“guero usufruir thdo a que tenho direito”. Nfio importa aos privilegiados
gquem vai pagar, a conta. Esta, na verdade, continua a ser paga cruelmente
pelo grande bolsdo populacional {mais de 50 milhdes de brasileiros) que
permanece sem direitos assegurados: trabalho regular, moradia, comida,
educagio, saide, transporte, seguranga etc. A cruzada feita pela imprensa
para combater as mordomias, a especulaciio, a sonegacfio, os cabides de
empre%os, talvez tenha produzido efeitos opostos aqueles pretendidos. A
“banalizacdo da dentincia” sem evidéncias construtivas, ou seja,
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providéncias governamentais para corrigir os desvios e as distor¢des, gerou
o sentimento da impunidade. E um contigente numeroso da_populago
passou a se comportar segundo aquele padrio temido por Rui Barbosa no
Inicio do século: “ter vergonha de ser honesto™.

Tais acontecimentos t8m o seu divisor de dguas no Plano Cruzado,
quando foi tentada uma safda para estancar a es iral inflaciondria,
recuperando o poder de comprados saldrios. Todavia, a falta de sensibilidade
governamental para realizar a transigio do congelamento a um pacto social
duradouro, capaz de instaurar uma econocmia social de mercado, criou
traumas irrepariveis. O prolongamento artificial do controle de pregos,
aquecendo o consumo e gerando desabastecimento, pode ter sido benéfico
para o partido no poder, colhendo esmagadora maioria nas elei¢Oes de 1986.
Mas foi prejudicial ao desestabilizar a  confianca do povo, gerando uma
sensaciio de impoténcia e desalento. A midia cgpta esse sentimento
derrotista, adotando uma postura marcada pela Etica do Ceticismo.
Alimenta, desta maneira, a desesperanga em dias melhores. As pessoas
perdem a perspectiva de um mundo novo, desconfiam das possibilidades de
uma existéncia vidvel para as futuras gerages. Esse pénico generalizado
aguca os conflitos sociais, estimulando o grevismo exacerbado, a inibigdo
dos investimentos em atividades produtivas, a emigracio da classe média
para os pafses ricos, o separatismo, No plano ficcional, as novelas exaltam
personagens sem escriipulos como Sinhozinho Malta (Rogue Santeiro),
Renato Villar {Roda de Fogo), Laurinha Figueroa (Rainha da Sucata), Felipe
Barreto (O Dono do Mundo) ou seu Donato (Mulheres de Areia).

Essa Ktica do Ceticismo prepara o caminho para as eleigbes
presidenciais de 1989, as primeiras eleigSes diretas depois da rendncia de
Janio Quadros (1961). O resultado do primeiro turno traduz a negagdo dos
eleitores em relagiio ao modelo de governantes jd conhecidos. Foram
derrotados todos os candidatos pertencentes & engrenagem
politico-partiddria que sustentou o regime militar ou a Nova Republica. A
disputa do segundo turno se dé entre dois candidatos jovens, portadores de
mensagens contestatérias ao estado de coisas vigente, simbolicamente
comprometidos com a construgio de um novo tempo. O discurso de ambos
pautava-se pelo contraponto ao ceticismo, ao imobilismo, A impoténcia.
Prometiam saidas para a crise. Evidentemente a escotha se faz num clima
polarizado, a partir de signos abstratos, ideologicamente ambiguos. Por isso,
o resultado do pleito teve a conotagfio de um passo rumo ao desconhecido.
E os estragos produzidos desde entdo ainda ndo foram criteriosamente
inventariados, pelo clima passional que tem dominado o nosso cendrio
politico.

Todavia, o importante desse episédio foi a restauragfio do principio
de que cabe 2o povo eleger seus governantes, Isso foi legitimado pelo recente
plebiscito sobre formas e sistemas de governo. S6 a experiéncia acurmnulada
nos processos eleitorais vai assegurar &s novas geragdes uma escolha
consciente dos nossos mandatdrios.

Evidentemente, a tarefa de conduzir o Brasil & democracia ndo tem
sido fdcil. Vivemos a mais longa transic@io politica do mundo
ibero-americano. Temos uma Constituigiio ambigua e casuistica que
preserva o Presidencialismo, mas confere ao Legislativo poderes que inibem
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a agiio do Executivo: temos um Judicidrio moroso, manietado por uma
legislagio em muitos casos obsoleta. Temos um sistema partiddrio que
estimula o fisiologismo e o clientelismo. Temos um aparato estatal
mastoddntico, dotado de um apetite insacidvel para gerar privilégios
corporatives. Temos, enfim, uma imprensa negativista, que oscila entre a
Etica da Denincia ¢ a Etica do Ceticismo. Enquanto isso, a populagiio
parece apdtica, confundida pelo bombardeio cotidiano de informagoes
sensacionalistas sobre a inflagio, a corrupgfio, a miséria, sem dispor de
evidéncias que inspirem confianga.

De qualquer maneira, passado o periodo catdrtico do “impeachment”
parece cristalizar-se nas elites o sentimento de que a crise institucional vivida
pelo Brasil s6 pode ser superada se houver uma efetiva unifio nacional em
torno de metas para retomar o desenvolvimento. Isso significa reciclar e
aquecer o sistema produtivo, investindo em atividades geradoras de
emprego, capazes de reduzir o déficit social e melhorar as condiges de
bem- estar daqueles contingentes agregados ao mercado de trabalho.

As alteracBes da conjuntura internacional, depois da guerra fria, ji
ndo constifuern 1ncdgnitas a serem decifradas. Nfio mais existem dividas
sobre o cardter transnacionalizado da economia contemporinea, em diregiio
ao qual o Brasil precisa caminhar decididamente. Resta agora viabilizar a
competitividade das empresas nacionais, tornando-as operativas de acordo
com as leis do mercado. Isso acarreta a inevitdvel reducfo do papel do Estado
na vida econdmica, eliminando subsidios desnecessdrios, acelerando a
privatizagiio de empresas ndo-estratégicas, de modo a gerar recursos
aplicdveis em programas de educaciio, salde, ciéncia e tecnologia.
Pressup@e também a supressfo dos privilégios corporativos, em detrimento
das maiorias carentes que elastecem o exército de desempregados.

Tudo isso corresponde a mudancas profundas, que s6 poderio ser
efetivadas se houver vontade politica. A responsabilidade cabe tanto aos
politicos quanto aos cidaddos. Ou seja, o éxito dessa empreitada recai sobre
a postura ética a ser assumida pela sociedade, particularmente pelos meios
de comunicagio, que a um s¢ tempo refletem ¢ modelam a opinifio piblica.

E chegado o momento de construir um novo modelo ético capaz de
afastar as repercussdes nefastas daquele encadeamento histérico a que me
referi anteriormente: repressio -resisténcia - deniincia - ceticismo.
Proponho uma Etica de Interesse Piblico, eivada de esperanga, emulagilo,
responsabilidade, o que significa vigilincia construtiva para restaurar nos
brasileiros a confianca no Brasil de amanhi, que desejamos moderno,
desenvolvido, democritico,

Para consolidar uma Etica da Comunicaciio que scja fiel a essa
utopia do interesse piiblico torna-se indispensével desencadear vdrias acGes
politico-culturais que destaco a seguir:

L)Revisar o papel do Estado, particularmente em relagio aos
processos de comunicagiio de massa. E importante manter a tradicio
brasileira de um sistema comunicacional pautado pela economia de
mercado. Todavia € indispensdvel que o Estado assuma efetivamente a sua
missfio de arbitragem do interesse piblico, propiciando uma legislagio que
assegure o pluralismo do acesso & propriedade dos meios de comunicagdo,
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estimulando a competitividade, evitando os monopdlios, garantindo a
ocupagio de espagos por parte das institui¢des piblicas dedicadas 2
educacgfo e a cultura, bem como por institui¢des da sociedade civil, sem
qualquer paternalismo, realizando um trabalho permanente de avaliagdo do
desempenho de todos os concessiondrios de servicos piblicos, para
preservar a qualidade dos programas difundidos e motivé-los
constantemente a atuar como educadores coletivos. Nesse sentido, é urgente
a implantacdo do Conselho de Comunicac¢io Secial, previsto no Art. 224
da nova Constitui¢do. Cabe a esse organismo a tarefa de subsidiar o trabalho
do Legislativo, do Judicidrio e do Executivo no aperfeicoamento dos
mecanismos de dire¢do, controle e avaliagio da midia nacional.

2)Reordenar a atitude das corporagdes empresarial e profissional,
buscando instrumentos éticos capazes de balizar a atuacio dos seus
protagonistas. Temos vdrios cddigos de ética aprovados pelas entidades
patronais e sindicais, mas nem sempre eles funcionam adequadamente, por
falta de uma compreensio da sua finalidade social. Tais cédigos devem
passar por revisdes periddicas, sintonizando-os com os avancos do
comportamento social e a0 mesmo tempo refletindo realisticamente os
compromissos dos agentes que os aplicardo. E desejdvel a existéncia € o
funcionamento de tribunais ou comités de ética, responsdveis pela aplicagdo
dos principios codificados e pelo julgamento das agBes interpostas pelos
interessados. No caso das empresas, tais cédigos podem servir como
balizadores do desempenho dos ombudsmen, que tornam transparente a
vigilancia exercida pelas organizagOes no sentido de cumprir os preceitos
éticos a que se propde e dos quais depende a adesdo ou fidelidade do piblico
consumidor.

3)Renovar os programas de formacdo profissional dos
comunicadores, atualizando-os para dotar as novas geracdes de competéncia
técnica e cientifica, mas também oferecendo-lhes embasamento
cultural-humanistico, indispensdvel para que saibam discernir os fatos e as
idéias correntes, veiculando-os de acordo com os principios da verdade, da
objetividade, do respeito a vida privada dos cidaddos e & identidade cultural
das comunidades a que servem. A formagfo ética nio pode ser confinada as
disciplinas curriculares que tratam da matéria, constituindo uma
preocupagio constante dos educadores, que devem exemplificar em sua agdo
pedagogica tais pardmetros e aplicd-los rigorosamente nos exercicios
laboratoriais que promovem com os seus educandos.

4)Mobilizar a sociedade para exercer o seu direito de informagéo e
de opinido, criando mecanismos permanentes de vigilancia em relagdo ao
comportamento da midia, para coibir seus desvios e distorgdes, e também
funcionando como agentes dial6gicos com os produtores culturais para fazer
valer suas prerrogativas de consumidores criticos. Essa tarefa pode ser
iniciada nas escolas que preparam as novas gerac¢des para a cidadania,
através de iniciativas de leitura critica dos meios de comunicagio, mas cabe
também as demais institui¢des associativas, cuturais e religiosas. Na medida
em que o cidaddo assuma um papel ativo de consumidor das mensagens
difundidas pela imprensa, rddio, televiséo, cinema telemética, ele impedird
eventuais manipula¢Ges conduzidas pela inddstria cultural.
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Uma Etica da Comunica¢io pautada pelo Interesse Priblico
depende portanto de uma articulagio eficaz entre o Estado, a Sociedade Civil
e a Universidade, interagindo com os agentes promotores da informacio, da
persuasiio e do entretenimento processados cotidianamente:
EMPRESARIOS e PROFISSIONAIS dos meios de comunicagio de massa.
A conjuntura € propicia a essa unifio de esforcos. Vale a pena prosseguir ¢
avangar, demonstrando que o Brasil € um pafs vidvel e tem futuro.
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JORNALISMO, QUALIDADE DA
INFORMACAO E INTERESSE PUBLICO

Carlos Alberto Di Franco7

Ganhar dinheiro com a informagao niio é um delito. E um dever ético.
A afirmaciio pode parecer utilitdria, mas ndo é. Na verdade, o lucro decorre
da credibilidade, da qualidade do produto. E a qualidade € a primeira
exigéncia da ética. E preciso romper com a visdo piegas e acanhada da ética
informativa. Seus principios niio podem ser um muro de arrimo as legitimas
aspiragdes de crescimento das empresas informativas. Ao contrério, sdo a
mola propulsora das verdadeiras mudancas, Trabalhar pouco, trabathar mal,
trabalhar sem a técnica e a qualidade exigidas pela informacio € um ataque
aos principios da ética.

“A televisiio abre o apetite, o jornal sacia a fome”. O comentdrio de
Carlos Soria, diretor do Departamento de Etica da Universidade de Navarra,
¢ uma estocada num dos mitos mais decantados nos ambientes da midia
rirn{[pressa: o de que as pessoas estdo Jendo menos, atualmente, por causa da

Os jornalistas, por mais paradoxal que possa parecer, compdem um
grupo extremamente conservador, Ao atribuirem a tela midgica a
responsabilidade pelo emagrecimento de sua carteira de leitores, renunciam
ao seu papel de vanguarda.

A introduciio da cor, desligada de um projeto grifico definido,
transformou alguns jornais em flamantes araras. A concisfio e a clareza,
pré-requisitos da informagiio de qualidade, cederam espago a indigéncia
vocabular prépria do mundo da imagem. O jornalismo sucumbiu a uma
aguda crise de identidade.

A qualidade de um projeto editorial nflo decorre principalmente de
questdes técnicas ou tecnoldgicas - ndo hd tecnologia que seja capaz de suprir

7 Pro[cssor Titular de Etica Informativa da Fundaciio Cdsper Libero, Sfio Paulo, SP. Professor
de Etica no Curso de Jornalisme Aplicado do Grupo Estado, SZo Paulo, SP.
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o talento, S6 se faz um bom jornal com bons jornalistas. A receita de Clandio
Abramo, rica de sabedoria, € de grande atualidade. Na verdade, o futuro das
empresas informativas passa, necessariamente, pelos investimentos em
recursos humanos e pela qualidade ética.

Talento, afirma Juan Antonio Giner, editor da newsletter /Innovacion
Periodistica, “é o produto em que a3 empresas informativas mais devem
investir a partir de agora, invertendo a tendéncia da excessiva concentragio
de recursos na drea industrial”. Os empresdrios do futuro terfio de se esmerar
em contratar e reter as melhores cabegas. As empresas estdo deixando de ser
manufaturas para se tornar mentefaturas. Estamos entrando na era da
qualidade.

Algumas armadilhas, no entanto, podem comprometer essa
ualidade. A arrogdncia e a autosuficiéncia sdo a ponta do iceberg de uma
reqliente deformagfio profissional. Agitamos as bandeiras da liberdade e do

pluralismo. Na prdtica, no entanto, somos dogmdticos. Falta-nos abertura.
Temos mentalidade de gueto. Nio sabemos dialogar com os destinatdrios
da informagio.

Pensemos, por exemplo, na qualidade da informacio destinada ao
piblico jovem. Os jornais, preocupados com o envelhecimento de suas
audiéncias, deveriam ter em conta algo elementar: a importancia de detectar
o unpiverso € as inquietacdes das criangas e dos adolescentes. O que se vé,
no entanto, € um curioso processo de criago de uma juventude de proveta.
Matérias monotonamente ancoradas nos temas da sexualidade sepultam
indmeras pautas criativas. Ouvir o jovem € preciso. A riqueza dos seus
interesses pode fornecer pistas parauma politica editorial de vanguarda. Kid
News, o novo caderno para jovens do Chicago Tribune, estd decolando um
projeto inovador. Seus editores e jornalistas sdio assessorados por um grupo
de jovens estudantes.

Outro campo que estd a exigir um vigoreso esfor¢o de modernizagio
é o da informagiio para a mulher. Curiosamente, apesar de todas as pesquisas
indicarem uma forte presenca feminina entre os consumidores de jornais, a
midia impressa apresenta uma inequivoca marca machista. A segmentagio,
mesmo quando concretizada em suplementos competentes, niio € suficiente.
E preciso estudar férmulas que oferecam respostas adequadas & demanda
reprimida de informagfo para a mulher, '

E preciso ouvir o destinatdrio da informag@o, superar a sindrome da
arrogincia e entender que a humnildade, além de representar uma importante
virtude moral, é a alavanca das verdadeiras mudangas,

Um artigo do jornalista inglés Paul Johnson - Os Sete Pecados
Capitais do Jornalismo, publicado na revista Spectador - fez com que a
dire¢io do Jornal da Tarde, numa criativa e oportuna decisdo de pauta,
promovesse um amplo debate a respeito da ética na imprensa brasileira,

Johnson, autor do instigante Tempos Modernos - O Mundo dos anos
20 aos 80, é um intelectual respeitado. Seus textos, apeiados numa sélida
cultura, sfo de uma sinceridade cortante. Os sete pecados - ¢ 0s dez
mandamentos - apontados pelo articulista compdem uma impressionante
radiografia das virtudes e dos vicies da imprensa moderna.
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A invasdo da privacidade é, segundo Johnson, “o pecado mais
pernicioso da midia de nosso tempo”, As delicadas ¢ tensas relagdes entre o
direito & informagdo e o direito 2 privacidade encontram, no texto do
jornalista britnico, um correto enquadramento. O editor, sugere ele, antes
de ultrapassar a linha que separa a vida privada da piiblica, deve sempre fazer
a pergunta: “Esta revelacho ¢ feita claramente no interesse pablico?”.
Notem bem: nido “interessante para o piblico”, mas feita no interesse
ptblico, o que € bem diferente. E a palavra chave & claramente: niio
marginalmente, nem ambiguamente, nem discutivelmente, nem
possivelmente.

Ha uma fronteira clara entre o direito & informagfio e o direito 4
privacidade: o bem comum, o verdadeiro interesse piblico. A imprensa tem
relevante papel de dendincia, de contraponto. Essa fungiio, no entanta, nada
tem a ver com a curiosidade agressiva, com o affi de escndalo ou com
atitudes de retaliagiio,

Outras armadilhas conspiram contra a qualidade da informagiio: o
jornalismo de dossié e o prejulgamento.

Trava-se, em nome da ética na politica, uma batalha surda pelo poder.
Algumas denlncias, ainda que pertinentes, deixam uma sensacio de acerto
de contas. Os riscos de instrumentalizagio dos meios de comunicagiio social
sfio evidentes. O submundo do poder, com sua linguagem offdica, ameaca
enredar a midia num cipoal antijornalistico. E a imprensa, fascinada pelo
brilho da grande manchete, corre o risco de malbaratar o seu maior capital:
a credibilidade.

O jornalismo de dossié, mesmo quando apoiado pela unanimidade
nacional, produz sempre a impressiio de noticia encomendada. Por isso, é
necessdrio revalorizar as cldssicas perguntas ciue devem ser feitas a qualquer
repérter que cumpre pauta investigativa: checou? tem provas? a quem
interessa essa informaciio? ouviu o outro lado? Trata-se de eficiente terapia
no combate & virose da parcialidade informativa. A opinido niio quer uma
imprensa petista, malufista ou quercista. Quer uma imprensa verdadeira.

E preciso travar a batalha da imparcialidade. A concepgio do
jornalismo como atividade ndo-partiddria representa uma importante
conguista,

“Eu fago jornalismo, ndo para ajudar este ou aquele politico, este ou
aquele partido ou mesmo, no limite, esta ou aquela idéia, senfio a idéia da
verdade. Se fago jornalismo, ndo é para exprimir opinides. E para explicar
os fatos. Portanto, num jornal, penso que € extremamente necessiria uma
separaciio de tarefas, de papéis. De um lado, a informacio e, de outro, a
opinido”.

Com esses comentirios, Franz-Olivier Giesbert, diretor do Le Figaro,
anunciava 0 seu projeto de modernizagdo do tradicional jornal francés.
Giesbert, 44 anos, é um paradigma da opciio preferencial pela informagio.
Sua trajetdria profissional, trilhada na imprensa de esquerda (foi reporter,
editor de politica e diretor de redagiio do Nouvel Observareur), nio o impediu
de assumir sem constrangimento o comando do Figaro. Sua proposta,
carregada de profissionalismo, visava fazer do jornal um veiculo de
informagio linear.
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Ha algum tempo, Ben Bradlez, o mitico ex-diretor do Washington
Post, advertiu formalmente os redatores do jornal para que niio participassem
de manifestagdes politicas, a fim de ndo comprometerem sua independéncia,
A norma foi recoi)hida no cédigo de ética que entrou em vigor no Post. O
texto prescreve que as informagdes sejam elaboradas com a “imparcialidade
de uma mente aberta e sem juizos preconcebidos™.

E Carlos Castello Branco, do alto da sua sabedoria, afirmava com a
humildade dos grandes: “Eu pretendo que o que escrevo seja aceitdvel e
compreendido, mas ndo tenho a aspiragiio de influir em nada, Minha
intengdo € informar e esclarecer” (...) “A influéncia € a dos fatos que revelo.
A minha, pessoal, é muito indireta e advém da capacidade que eu posso ter
de corrigir algumas informacgtes e apresentd-las num contexto
compreensivel para o leitor”,

Nada mais distante da arrogincia de alguns jornalistas fascinados
como as idéias do exercicio de um contrapoder. O texto jornalistico niio deve
seu pautado pelo brilho do palco iluminado, mas pela trabalhosa exatiddo
da matéria informativa.

O leitor compra informagdo. Nao compra pacote opinativo.
Qutra armadilbha: O jornalisme show

Tiroteios. Acidentes. Mortos estirados nas estradas. E sangue, muito
sangue. Se voc preparou o espirito para uma sessio de musculagio
protagonizada por Arnold Schwarzenegger ou para emogdes do género
Mdquina Mortifera, pode tirar o cavalo da chuva. Na verdade, vocé estd
sendo brindado com mais uma edigio do novo telejornalismo brasileiro.

De algum tempo para cd, a televisfio escolheu a cronica policial como
fildo preferido. Existe uma confusfio crescente entre jornalismo e
entretenimente. Os fatos sé ganham o status de noticia quando
acompanhados de imagens emocionantes, Por isso, a prioridade as
informagtes de acidentes, catdstrofes e violéncias. As verdadeiras tragédias
humanas (a miséria material e moral que povoa as nossas esquinas, a faléncia
da educacgio e tantas chagas sociais), com grande repercussiio na vida das
comunidades, carecem da devida cobertura.

Esse culto da sensagiio em detrimento da informagdo de qualidade
tem vida curta. A credibilidade da midia nfio se sustenta com descargas de
adrenalina. A passionalizagio da noticia, festejada num primeiro momento,
acaba deixando cicatrizes irrepardveis no prestigio da imprensa.

O repérter deve, na feliz expressio de Cliudio Abramo, “procurar a
verdade que estd camuflada atrds da verdade aparente”. Trata-se do bom
ceticismo, base do jornalismo investigativo. Foi o ceticismo responsivel por
uma das maiores operagdes de jornalismo de qualidade da nossa histéria: O
collorgate. O bom ceticismo, no entanto, se alimenta de duas paixdes: a
convicgfio de que o bem € possivel e o amor 4 verdade.

O cinismo de quem sabe o preco de cada coisa e o valor de coisa
alguma, marca registrada dos profissionais da amargura, conspira contra o
verdadeiro jornalismo. O cinico, na sua fobia ao bem, é essencialmente um
miope. Nio tem olhos de ver. Os fatos passam por um filtro corrosivo que
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se traduz na incapacidade de informar com isencdo. Sua atitude, armada de
uma migoa cortante, desemboca numa parcialidade antijornalistica.

A relatividade da verdade, manifestada no dogma de que basta ouvir
os dois lados de um mesmo assunto, representa a demissdo do compromisso
ético do jornalista.

O bom repérter ndo pode ficar satisfeito com © mero registro das
diferentes versdes. A informagio de qualidade reclama um esforco
adicional. Ser imparcial néio é difundir coisas a meio caminhoentre a verdade
e a mentira, sem o esforco de refletir a verdade objetiva. Impde-se a
imparcialidade, mas néo a neuiralidade.

) Um jornalismo investigativo, niio partiddrio, sem editorialismo e
fiel & verdade dos fatos: estas sio as vigas-mestras do profissionalismo e da
modernidade.

A recuperagdo do prestigio da midia implica a derrubada de inimeros
tabus: a superficialidade, a overdose de erros, a falta de apuragdo, as
imprecisdes (comodamente atribuidas s pressoes dos prazos industriais), as
omissdes e o engajamento politico das redagdes.

A mudanga niio pode ser cosmética. E preciso investir pesadamente
nas redacGes (no talento dos profissionais e na sua formagao permanente) e
no controle de qualidade ético do produto. E preciso abrir vias de
coldboragio entre a universidade e as empresas informativas.

O lnico fator capaz de diferenciar as empresas, 0 fator decisivo para
determinar a lideranca no mercado, estard representado pelo bindmio
recursos humanos e ética. S6 uma revolugiio na cultura das redagdes
resgatard a forca da midia.

E termino recordando a terapia recomendada por Paul Johnson para
combater os desvios éticos da midia; “A Gnica solugio, dizia ele, € uma
regeneracio moral das pessoas que fazem os meios de comunicagiio”, Tem
azfo. Ninguém di o que ndo tem. A midia terd sempre a nossa cara. Refletira
1 nossa grandeza ou a nossa miséria.

Niio é a técnica que ameaga a liberdade. Os computadores, 08 satélites
e tantas outras conquistas sdo tecnologia de liberdade. O que ameaca a
liberdade € a politica sem ética. O que ameaga a liberdade € a informagio
sem ética.
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A ETICA E OS PROFISSIONAIS
DE COMUNICACAQ

Mario Ernesto Humberg8

A ética empresarial, profissional, politica e pessoal serd a grande
exigéneia da proxima década, substituindo e incorporando a preocupagio
ambiental, o grande mote dos ativistas dos titimos anos. No exterior a
exigéncia € crescente e no Brasil ela também chegou, embora ainda haja
poucas entidades e profissionais preocupados com o assunto. Entre esses, &
importante destacar a FIDES - Fundagio Instituto de Desenvolvimento
Econdmico e Social, que tem realizado semindrios, jd editou um livro e um
documento a respeito: A Etica no mundo da empresa. Mas o tema certamente
vai passar a preocupar cada vez mais os profissionais e as entidades.

Qual o enfoque ético a ser adotado por empresas e profissionais de
relagdes piiblicas e comunicagfio institucional? Primeiro problema -
trabalhos com pessoas e entidades que t8m (ou nfio) sua ética organizacional.
E possivel executar esse trabalho se ela nfo bate com a nossa? Nio se trata
de um problema exclusivo dos profissionais de comunicagdo. Por exemplo,
os advogados se véem muitas vezes diante desse tipo de conflito. Alguns
admitem que é possivel defender qualquer criminoso, pois todos devem ter
direito de defesa. E nos, profissionais de comunicagao? Podemos defender
clientes que sabidamente infringem a ética? E mesmo a lei? Ou que ndo t€m
ética?

g Diretor do CONAR -Rio de Juneire, RJ
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ILtica Organizacional

Quando se comega a discutir o problema da ética nas organizages
surge a primeira divida: o que € essa ética? Sem querer entrar na discussao
filosofica, religiosa ou moralista - que até pode ser o caso (ética cristd, ética
catdlica, ética protestante etc.}, do poato de vista organizacional a ética deve
ser vista como um conceito utilitdrio com o sentido de uma ferramenta 1til
ao dirigente da organizagio.

Portanto, vamos delinir ética organizacional como um
comportamento regido per padedes claros, explicitos, gue correspondem
i postura real dos dirigentes dessa organizagio. Ou seja, a ética € parte
daquilo que se define como cultura ou filosofia organizacional: sdo padroes
de comportamento que correspondern a valores reais, aceitos e assumidos
pelos componentes da organizagio, a pastir de sua ciipula. Isso significa que
a élica organizacional nio corresponde necessariamente a padroes morais
ou religiosos, embora seja de esperar e desejar que isso ocorra.

Temos exemplos de ética organizacional em setares cujos negdeios
sdo ilegais ou até amorais. Um exemplo tipico sio os bicheiros: eles tém sua
£tica, um padriio de comportamento claro, que permite que as pessoas
apostem usando um pedacinho de papel como comprovante e tenham a
certeza de receber seus prémios.

A importdncia dessa clareza organizacional fica dbvia quando se sabe
que a populacilo - e sdo as pesquisas que indicam -confia mais nos bicheiros
do gue nos comerciantes, industriais ou banqueiros. Por qué? A resposta &
¢bvia: hd mais clareza nas posi¢bes dos bicheiros do que nas dos outros
srupos mencionados. Portanto, & preciso niio apenas adotar principios éticos
nas organizagdes, como deixd-los claros aos diversos piiblicos com que elas
se relacionam.

A clareza necessaria

Uma atuagdo profissional ética implica sabermos quais sdo nossog
principios €ticos e aqueles das organizacdes para as quais trabalhamos. E
preciso ter respostas claras a perguntas como:

»0s empregados sabem comoe a organizagio se comporta em casos
de corrupgdo? Oferece suborno? Paga ou ndo paga a comissdo ou o jabaculé
solicitado por politicos, fiscais, compradores etc.? Pune ou ndo quem for
apanhado aceitando suborno? Ou pagando?

sNa postura ambiental, cumpre a legislagio, procura ser melhor que
a lei ou estd preocupada em fazer do jeito mais barato?
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E em relagiio ao consumidor? O Cédigo é respeitada? A propaganda,
a promogiio ¢ a embalagem sio leais em relagfio ao que o consumidor vai
receber ou buscam engand-lo?

eEim relagidio 4 concorréncia - ela € limpa ou procura prejudicar os
outros sempre que possivel?

*Se a empresa € monopolista ou oligopolista, até que ponto abusa
disso? '

*A relagiio com os empregados € aberta ou dissimulada? O que se diz
nos comunicados e informes internos € verdade ou tentativa de vender gato
por lebre?

*(Os impostos sfio pagos ou sonegados?

A ética organizacional € algo abrangente e envolve maltiplos aspectos
para os quais € preciso ter defini¢des.

Cédigo de Etica

A tend€ncia da maioria das organizagdes quando se decide a
implantar programas de élica € criar um c6digo, a partir de idéias e valores
copiados de outras empresas au entidades,

O codigo de ética € um instrumento importante na implantagdo dos
programas, mas s6 funciona se os dirigentes maiores estiverem convencidos
de que ele existe para ser aplicado. Nao faz sentido ter um cédigo de ética
se as pessoas de maior nivel aceitam burla-lo,

Um dos papéis do profissional de comunicagiio institucional e do
relacdes piiblicas éajudar na implantagdio do cédigo de ética. Os passos para
implantar;

sldentificar os valores reais praticados.

sFazer um acordo, consenso geral, sobre os pontos em que niio haja
dividas {mesmo que minimos). Como? Através de grupos de trabalho.

¢ Assuncio da responsabilidade, do compromisso pelo acionista (no
caso de empresa fechada) ou pelo administrador geral (no caso de empresa
aberta ou entidade). _

eEstabelecer sistemas de acompanhamento e discussiio.

s Ampliar aos poucos os niveis de confiabilidade.

* Acrescentar novos itens ao cddigo.

*Definir agdes punitivas.

Etica organizacional significa auto-regulamentacfio: a organizagio
estabelece seus padrdes de comportamento, confidveis e satislatérios, de
modo gue niio € necessdria a intervengdo do Estado ou de fiscais. E sempre
que precisa, ou obrigada, ela se explica aos diversos segmentos da sociedade




porque, sendo confidvel, o didlogo € possivel e produtivo. O Cadigo deve
ser o resumo desse procedimento, ou seja, ter base na realidade.

Problemas éticos

Alguns exemplos de problemas éticos mais em evidéncia hoje:
comissdes nas vendas ao governo e a particulares, suborno a fiscais,
sonegacao de impostos em vez de discussiio juridica, financiamento irregular
de campanhas eleitorais, medida ou peso fora do especificado,
comportamentos equivocos em relagio aos funciondrios, abusos no mercado
ete.

E possfvel ser ético se os concorrentes nio o sdo? E uma pergunta que
vale tanto para nés, como prestadores de servigos, como paranossos clientes.
Nem sempre a resposta é igual com relagio ao mercado, ag governo ou aos
empregados. Hé diferengas no caso de setores concorrencials e no caso de
oligopdlios. No caso de entidades, no caso de empresas € no €aso de
gOVErnos.

Um problema que os profissionais de comunicagao constantemente
se véem frente a frente no Brasil é a atitude das empresas que atuam em
determinados segmentos, como empreiteiras e outros fornecedores do setor
pliblico. Hd algumas empresas fornecedoras dos governos, pof exemplo, que
adotam principios éticos claros e assumidos em relago a quase tudo, exceto
ao cliente, quando julgam fundamental “entrar no jogo”. O que fazer nesses
casos como profissional de comunicagdo? Trata-se de uma opgio dificil,
uma vez que & preciso assumir o cinismo como valor - pois ndo se¢ pode dizer
abertamente gue a empresa é a favor de subornar polilicos ou dirigentes de
organizagdes estatais,

A crise brasileira

No Brasil, chegou-se ao nivel mais baixo da histéria em termos de
nivel ético: empresarial, governamental, politico etc. Niio & um problema s6
brasileiro: quase todos o pafses que safram de regimes ditatoriais se viram
na mesma situacio. Porque a ditadura bloqueia a divulgaglio das
infringéncias éticas. Para se ter uma idéia do que foram os valores éticos
durante o regime militar basta constatar que quase todos 0s ministros e
ocupantes de cargos de chefia no periodo estdo hoje ricos. Ou empreiteiras
de obras piblicas.

A situagio estd mudando, porque com a liberdade a populacgiio
comecou a cobrar ¢ a imprensa vem dando amplo espaco as denincias. Nem
sempre justas e corretas, e esse € o outro problema ético com que temos de
lidar, porque a maior parte dos jornalistas editores se julga acimado beme
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do mal e € capaz de jogar qualquer um a execragilo priblica por suspeitas,
mas dificilmente retifica com igual destaque seus erros,

Etica e busca da credibilidade

O Brasil vive um momento em que a necessidade de padrdes éticos
é muito forte. As pessoas esperam que eles venham de cima., O que € de
cima? Dos politicos? Dizem que eles sio corruptos. Dos empresdrios?
Dizem que eles 80 corruptores. Dos profissionais de comunicac¢do? Dizem
que os jornalistas s6 querem ver sangue e os relagdes pablicas, aceitam
qualquer procedimento de quem os contrata, desde que recebam. E preciso
mostrar que isso ndo € uma regra geral.

Curiosamente os corruptores - basicamente os dirigentes empresariais
- gozam de uma certa complacéncia da imprensa, que reserva aos
corrompidos suas manchetes. Apesar disso a critica aos empresdrios cresce,
mostrando que esse ndo é o caminho. Assim, tala-se constantemente em
pacto social no Brasil e ele nio sai. Por que as pessoas ndo confiam no pacto
social? Falta de ética politica e empresarial s&o certamente motivo -embora
nio o Unico.

Na verdade as pesquisas mostram que os dirigentes empresariais
estiio entre 0s mais visados pela populagio que os vE como cartorialistas,
sonegadores, exploradores, captadores de beneficios especiais etc. Como
exemplo hd um dado real de uma auditoria de opinifio conduzida a nivel
nacional na drea ambiental. A pergunta: quem s@o os principais
responsdveis pela degradagiio ambiental? A resposta foi “empresarios e
pecuaristas, porque seu interesse inico € o lucro médximo”. A populagio fez
algumas excegdes. Por exemplo, um lider dos favelados de uma cidade do
centro-oeste disse: “é, ndo sdo todos os empresdrios que sdo assim
gananciosos e exploradores. Tem uns, como esse tal de Emerson Kapaz, que
pensa também no pafs e nos trabalhadores™.

Por essa razio, definir e adotar atitudes éticas na organizagio € um
caminho para assegurar seu futuro, como mostra o primeiro mundo. E
verdade que nem tudo sdo flores, como as cenas da Itdlia, do Japdo, ou do
BCCI estio a mostrar, mas a crescente pressdo da sociedade civil, que entre
nés tem caracteristicas mais similares aos Estados Unidos do que ao Japiio,
mostra que € preciso seguir o exemplo americano, onde a excegéo passa a
ser regra na drea empresarial. Hoje mais da metade das 1.000 maiores
empresas tem seu cidigo de ética. E a grande maioria das entidades também
tem o seu. Ha curso de ética empresarial em 90% das faculdades americanas
de administragiio. A ética ndio impede as empresas, nem os politicos, nem as
entidades de ter sucesso.
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Conclusio

O Brasil precisa que todos ajudem a mudar o clima de descrenga e de
falta de ética, e cada um de nds pode dar esse exemplo. Podemos inverter a
atual crise brasileira adotando normas éticas pessoais ¢ profissionais, e
colaborando para que as organizagdes para as quais trabalhamos tenham
codigos de ética organizacional que sejam efetivamente cumpridos. Esta é
a contribui¢do que o pafs precisa para que a roda do futuro comece a virar
numa direciio diferente. ..
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ETICA DA COMUNICACAO
Uma abordagem de Publicidade e Propaganda

Jodo Luiz Faria Neto9

Parece, se os erros do IBGE nio foram de proporgio excessiva (o
que alguns Prefeitos, na busca das participacdes tributdrias, desconfiam),
somos 150 milhdes de pessoas que falam a mesma lingua, descendem de
uma gente que chegou a ser classificada de pove cordial, mas que no
momento disputa tudo, quase sempre com a esperteza antecedendo o gesto
de violéncia, seja no desagraddvel ato de desrespeito ao cidadiio nas filas de
bancos quando um boy, esta figura que veade a mais valia por parcos
cruzeiros reais aos que nido gostam do cheiro do povo de filas,
transformando-se em muitos correntistas nas operagdes que faz; ou, na
corrida idiota do triinsito, no qual nfo se respeita o sinal, instrumento de
civilizagiio, ou as faixas de travessia, o que tez Miguel Paiva duvidar se
podemos efetivamente nos classificar como uma sociedade civil. Talvez,
mais certo, incivilizada.

E mais emocionante: democratizamos o esporte da pancadaria, com
0s “bem™ nascidos sendo tormados nas academias de lutas marciais a bater
mais forte e de forma inapeldvel, e os “mal™ nascidos ao acaso dos barracos,
aprendendo nas proprias ruas como quebrar a cabega de desconhecidos que
tEm como eles apenas o hidbito de freqiiéncia a bailes funks, ou a mania
“invejdvel” de destruir coisas e pessoas.

Jadisseram, e eu repito, que somos hoje uma vergonha para o espirito.

Inegavelmente, “rambotizamos™ a sociedade brasileira, e nflo foi um
processo simples de ensinar viol&ncia, mas aprendemos por viver sob o medo
em longas duas décadas nas quais tudo o que Napoledo, o estadista e ndo o
guerreiro, havia legado & cultura ocidental através do Codigo que ganhou
com justica © set nome - o direito de peticionar, reclamar - foi substituido

9 Dircior do CONAR -Rio de Janeire, R]
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pela ameaga, aquela que forga o respeito, mesmo que o que se exige constitua
um absurdo. Ou uma indignidade. ‘

Questiona-se, hoje, no pais que nasceu da cultura do rddio, a
qualidade dos veiculos de comunicagio de massa, especialmente a televisdo,
Ninguém, infelizmente, tentou estudar quem produzia o contetdo da cultura
radioffnica, nascida entre nds por iniciativa de um cientista, Roquete Pinto,
e alimentada pelo que existia de competente e talentoso na escola regular,
especialmente na universidade -sdo médicos como Doutor Paulo Roberto de
saudosa memdria, ou Silveira Sampaio, ou advogados, enfim, o produto da
universidade que era, como a escola risonha e franca, preocupada com as
humanidades, esquecidas depois de algumas “descobertas” funestas sob o
aspecto educacional, nascidas do pds-64 e das reformas de ensino dai
originadas, como a inutilidade dos cursos de ciéncias humanas, a seriedade
dos cursos de ci€ncias exatas, ¢ coisas desse jaez. Perdemos, em duas
décadas e alguns anos, ou ainda insistimos em perder, a rara oportunidade
de formagao com cultura geral, aquela que nfio estd limitada aos estribos de
uma pequena parcela de ciéncia, mas tem no homem e seu destino o
compromisso maior.

Estranhar que a ética seja coisa desconhecida no pais que vende como
lucro a corregiio monetdria, no qual até o mais humilde dos cidadaos é capaz
de ser chamado a ficar feliz porque a sua caderneta de poupanga “rendeu”,
como na desgraca deste Gltimo més, 34%, € assumir um compromisso com
a inigliidade, que estd bem distante da ética.

Espinosa, na Etica, quando fala da “Poténcia, da Inteligéncia ou da
Liberdade Humana”, oferece dois axiomas:

13Se, no mesmo sujeito, sAo incitadas duas agdes contrdrias, deverd
necessariamente produzir-se, em ambas ou numa $6, uma mudanga, até
deixarem de ser contrdrias;

2)A poténeia de um efeito € definida pela poténcia de sua causa, na
medida em que a esséncia dele € explicada ou definida pela esséncia de sua
causa;

- Na proposigiio XII, provoca:
“Ag Imagens das coisas juntam-se mais facilmente is imagens que

se referem as coisas que nds compreendemos clara e distintamente do que
as outras™.

Somos, geraciio ou deserdados, frutos de causas conhecidas, e, o que
¢ pior, perdemo-nos e perdemos o gosto da alegria de viver, e
emparedamo-nos no medo de ousar, de criar, de buscar safdas. Becos, e niio
homens procurando saidas em becos estreitos, estreitamo-nos como becos
satisfeitos “com as imagens das coisas que nds compreendemos clara e
distintamente do que as outras”.

Fomos ou conhecemaos entes queridos vitimas da violéncia, estamos
ou sabemaos de quem vive sob o regime brutal da prisdo em “liberdade” em
sua propria casa, ou, pela vergonha, estamos insulados na cidade onde
vivemos pela desgraga dos famélicos que ajudamos a criar, na indiferenca
de alguns anos alucionados nos quais o dinheiro dos que chegavam do
exterior fez com que pensdssemos ser invasores aplaudidos de um primeiro
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mundo que se curte ¢ nutre em suas proprias contradigBes de rapineiros do
que existe de valor na drea pobre do planeta.

Mas, por que tudo isso se tenho que falar de publicidade e
propaganda? Porgue et entendo que apenas restabelecendo em nds mesmos
a crenga do fazer, poderemos romper a mesmice que nos leva a cada dia a
aprofundar a miséria e aumentar o muro na didspora vergonhosa na qual nos
separamos, nds, esse povo dos 150 mithdes que falam a mesma lingua, mas
tém Gdios mdltiplos e ticeis, ¢ parecem estar esquecendo o amor que um dia
foi um elo de unifio a cordialidade decantada por Sérgio Buarque de Holanda.

Talvez tenham sido os homens da publicidade os primeiros a
identificar o virus que comecava a contaminar a sociedade brasileira, o seu
Fﬁblico alvo. Independente de lei, organizaram-se na auto-regulamentagiio,
1oje efetivamente vitoriosa no que se propde. Técnicos, e bons técnicos
porgue formados na boa escola do humanismo, os criadores descobritam
como Ana Arendt que “as mentiras sfo freqlientemente muito mais
plausiveis, mais clamantes 4 raziio do que a realidade, uma vez que o
mentiroso tem a grande vantagem de saber de anteméo o que a platéia deseja
ou espera ouvir”. Ela falava, nas “Crises da Repiblica”, sobre a maior e
mais Fantdstica revolugdio maral deste século, aquela da pacifica revolugiio
moral dos meninos que conseguiram por fim a uma das mais abjetas e
absurdas guerras da historia do homem, o Vietna,

As pesquisas, que a mesma autora acusa de “ter se transformado na
técnica de evasiio”, o que nfio melhora a “ja minada reputagfio da ciéncia”,
sempre fez a platéia conhecida da publicidade, raziio porgue o sentido ético
foi questionado internamente, isto &, nas partes que tém a responsabilidade
de produzir e divulgar as mensagens publicitdrias”, tudo em nome do bem
maior chamado cidadania, que € o exercicio plena do direito de viver com
liberdade de opgfo.

O Cédigo de Etica, que precede a legislacfio codificada de defesa do
consumidor, € to imporiante, e imprescindivel, que continua sendo
exercitado e imitado por outras atividades que desejam livrar-se da tutela
castrativa do estado mas estfo preocupadas em evitar licenciosismo do tudo
que pode ser feito, o que seria norma depois de alguns séculos, desde as
ordenagdes portuguesas, de controle absoluto sobre vontade, arte e oficio de
colonizados,

Bens e servigos existem, para usar a sabedoria de Mac Luhan, que
infelizmente hoje é pouco citado, para ampliar os sentidos humanos, isto &,
tornar os homens melhores e senhores de seu destino. Nunca para fazer deles
o lobo da sua espécie, ou predadores ou degradadores de um sistema que
nasceu da perfeiciio, e que merece, até em nome disso, ser preservado.

E inadmissivel, em nome do respeito ao cidadao, qualquer tipo de
censura ou controle sobre a publicidade e propaganda, mesmo que ela nio
esteja compromissada efetivamente em realizar a proeza da existéncia do
chamado mercado inteligente, isto é, integrado por pessoas que t€m acesso
as informacdes, sabem optar, e desejam escolher, ndo importa se a pasta de
dente de todos os dias, ou o futuro de seus filhos.

Quando ética é alavanca e ferramenta, esta publicidade e propaganda,
para criagio de um pais preocupado com a civilizagio dos tropicos, na qual

89




a escola seja a obrigagfio, a pesquisa o meio e o atendimento do homem a
metL

Utopia?.

Talvez sejn. Mas o homem s6 tem direito i sobrevivéncia se acreditar
nas utopias, nfio iImporta se nos cantos camonianos ou nas visdes do operdrio
que estd em construglio, e sabe que € seu direito a mobilidade social, que faz
a igualdade dos homens e assegura, de fato, a existéncia democratica.

A outra, a publicidade e propaganda desrespeitosa, & niio ética, deve
ser combatida, a comegar pela dentincia, ¢ o Conselho Nacional de
Auto-Regulamentaciio Publicitdria had onze anos abre processos, assegura o
contraditorio que representa a mais ampla liberdade de defesa, julga e, sendo
o casa, profbe-The a veiculagfio. Niio hd, alids, o que constitui um elogio ao
setor de publicidade e propaganda, qualquer caso de desrespeito a uma
decisfio do Conar, pouco importa o custo da propaganda vetada, ou a
existéncia de alteracio de contetdo.

Cabe, alias, fazer o elogio dos organismos de defesa do Consumidor,
que tém, ao longo dos anos, mesmo antes da legislagio codificada, atuado
sempre colaborando com o Conar, nas lddicas dentincias que faz, e que t8m
possibilitado a qualificagiio da propria atividade de publicidade. E o
reconhecimento i estrutura universitdria brasileira, especialmente 4 USP,
Politécnica e Universidade de Campinas, gue t&8m contribuido como
laboratdrios para a comprovagiio de qualidades de bens anunciados, com
lados que t€m sido importantes ao julgamento, e, por conseqiiéneia, aos
consumidores.

Nio hd e ndo queremos que figue a idéia de que vivemos em um pais
de vildes. Ao contririo, na economia da miséria em que vivemos, se
comparado & histdria de outros paises hoje rigorosos nos controles de
qualidade porque superaram as suas dificuldades industriais, o que temos é
bem menor que a vilania de determinadas épocas da revolugio industrial
americana & européia. Mas, os erros que encontramos devemos punir, e
reparar, em defesa do consumidor, isto &, do cidadio.

Mas é preciso, tambéni, quebrar a ideologia canhestra que nos tem
sido passada de um determinado perfodo para cd, segundo a qual a made in
Brazil € sindnimo de ma qualidade, o que alids, reflete, nos propagadores,
uma velha e preconceituosa pecha que langam contra © nosso pova, que
somaos nds.

Esquecem que compraram as caixas pretas relegando o incentivo ¢
financiamento & pesquisa universitdiria, que geraria produtos brasileiros,
criados para atender ds nossas necessidades, sem dependéncias ou dividas
externas de juros extorsivos.

O desafio, portanto, na perspectiva que temos, € comegar de novo,
valendo, até, a lembranca da poesia de Cecilia Meirelles, que dizia que “a
vida sd temn sentido reinventada”.

Esta reinvengiio nio pode ser feita por poucaos, ou apenas por grupos,
ou basear-se na institucionalizaglio da caridade, que pode ser nobre, mas
esconde as causas da miséria. Deve ser de crenga na possibilidade de fazer,
ista &, superar, democratizando as oportunidades, e dando a cadaum o direito
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de ousar, tentar, contribuir limitado apenas ao respeito ao seu semelhante &
ao meio ambiente.

Sem isso, vamos frustrar as esperangas em mMuitds congressos, e
repetit sempre a velha opclio das nao safdas. Isto €, o apelo a0 regime duro,
para consertar a desorganizagdo, seguido do apelo ao regime aberto, para
corrigir erras e aberracdes do irracionalismo ditatorial.

Eu nfio acredito em controle sobre meios de comunicagiio, e abomino
os salvadores da pitria.

Eu acredito apenas em tiberdade.

E de Norman Cousins, citada por Ana Arendt os enunciados sobre o
conceito de lei puramente secular:

“Se hd um contlito entre a seguranga da comunidade humana, a
comunidade humana tem prioridade”.

“Se hd um contlito entre o bem-estar da nagio e o bem-estar da
humanidade, o bem-estar da humanidade temn prioridade™.

“Se hd um conflito entre as necessidades desta geracdo e as
necessidades das geragdes vindouras, as necessidades das geragdes
vindouras tém priordade™.

“Se hd um conflito entre os direitos do estado e oz direitos do homem,
os direitos do homem €m prioridade. O Estado s6 justifica sua existéncia
enquanto salva e salvaguarda os direitos do homem™.

“Se hd um conflito entre a marcha trangliila para a prosperidade e o
gozo da paz, o gozo da paz tem prioridade”.

A nossa prioridade, hoje, em tudo, chama-se povo brasileiro.
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ETICA, PERIODISMO Y COMUNICACION

Jaume Guillamet1Q

“Cada vez hay menas periodismo y mds medios de comunicacion, lo
cual es gravisimo”, decia a mediados de agosto un escritor, tedlogo y
periodista espafiol.

José Jiménez Lozano, Premio Nacional de Literatura [992 y director
de um viejo periédico de provincias, “El Norte de Castilla” de Valladolid
se dolia en una entrevista (“La Vanguardia™ de Barcelona, 15 de agosto de
1993) que “antes los periddicos expresaban la opinidn de un grupo social,
con el que se podia coincidir o disentir, pero ahora forman parte de esa gran
bocina a traveés de la que se expresan los que tienen poder™.

He estado repasando algunas notas y recortes del wltimo afio
académico para preparar este texto y corresponder adecuadamente a la
amable invitacion de este congreso de la Sociedad Brasilefia de Estudios
Interdisciplinares de Comunicacién. En Espafia y en Europa, periodistas,
investigadores y professores no denamos de hablar de ética de un tiempo a
esta parte, pero apenas estamos empezando a preguntarnos sobre se el
concepto mismo de periodismo no estd ilegando a un final de etapa, como
plantea Jiménez Lozano, arrastrado por la fuerza tremenda del fendmeno
actual de la comunicacion.

El filésofo francés Regis Debray en la inauguracidn del curso
1992-93 de la societat Catalana de Comunicacién, en Barcelona, proponia
diferenciar muy claramente entre informacién y comunicacidn (“Treballs de
Comunicacién™, 4, 1993). Quizd debamos preguntarnos tambiém por las
relaciones entre informacién y periodismo.

Hace casi dos aios, en el acto inaugural del curso 1991-92 de la
Societat Catalana de Comunicacidn, el director de “Le Monde
Diplomatique”, el espafiol Ignacio Ramonet, denuciaba, a propésito de la
caida de los regimenes comunistas del Este de Europa y de la Guerra del

10 Professor de la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona y Presidente de la Societat Catalan
de Comunicacién, Espanha
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Golfo, la incapacidad material de los periodistas para comprobar Ia
veracidad de las informaciones que debian publicar en sus perddicos e
informativos de radio y television con rdpidez casi instantdnea. (“Treballs
de Comunicacié™, 3, 1992).

. Es que la profesién de periodista se va a limitar a la simple
repeticion inmediata de las noticias que le llegan a través de las agencias o
de las propias partes? Ello es cada vez mis frecuente y habitual, casi
irreversible, en redio y televisién, pero tambfen en la prensa escrita y en
temas aparentemente apartados de esta problemdtica.

Una redactora especializada del diario “El Pais”, Milagros Pérez
Oliva, dinunciaba (“Annals del Periodisme Catald”, 22, 1993) - a propésito
de una noticia de agencia sobre el descubrimento de “un gen relacionado
con el divorcio” publicada automdticamente y sin comprebacidn por todos
los perédicos, a pesar de las razonables reservas que su lectura debiera crear
- la aparici6n de “fenémenos que pueden llegar a reducir sustanciaimente la
capacidade de decision de los perodistas, individualmente consederados, y
provocan problemas éticos y sociales muy dificiles de abordar des de un
planteamiento individual™.

Periodismo, informacion, comunicacién. He aqui tres conceptos gue
no son sinénimos. E! periodismo es un estadio superior de la informacion.
Siempre hubo noticias, como ha recordado Mitchell Stephens (“A History
of News”, 1987), aunque el periodismo no naciera hasta después de la
imprenta. Seguird habiendo noticias en el sistema de la comunicacién
multi-media, ; pero en qué lugar quedard al periodismo?

Como han dicho en un largo artdculo conjunto sobre “Informacicn y
deontologia”(12-13 febrero 1993) el director gerente y el director de la
redaccién de “Le Monde”, Jaques Lesourne y Bruno Frappat, “e! sistema
medidtrico -actualmente obnubilado por su funcién distractiva - tiene
tendencia a olvidar su papel primero, que es poner en relacién a aquellos que
saben que adn no saben”. Obsesinado en la comunicacitn, el sistema
medidtico se estd olvidando del periodismao.

Estos Gitimos meses, por lo menos en Europa, entre los periodistas y
en torno a los periodistas, no se habla si no de ética y deontologia. En las
universidades, los sindicatos y las asociaciones profesionales, ademds, por
descontado, de las mismas redacciones. Hemos habaldo de ello en Barcilona,
en Venecia y en Estrasburgo, en Madrid, seriamente y en todo tipo de
encuentros. Y hablan de ética también los politicos y los empresarios. Y el
piblico.

Hay, sin ninguna duda, un problema concreto de ética periedistica en
nuestras sociedades y hay el deseo y la exigencia de abordarlo
imperiosamente en el propio enterior de la profesion. El problema noes mds
ni menos importante que e! de la ética de los médicos, los arquitectos o los
abogados, pero sin duda es mds sobresaliente hoy en nuestras sociedades por
la novedad y la trascendencia de los actuales medios de comunicacion.

En Barcelona, el Colégio de Periodistas de Catalufia proclam() en
octubre de [992 en Cédigo Deontoldgico de doce puntos dirigido a los mas
casi tres mil periodistas asociados, que ha sido acogido con gran interés en

93




toda Espafia, donde a lo largo de los ultimos meses se ha vivido el tema de
la ética y la credibilidad de los medios con un cirto apasioamiento.

En cada uno de los principales pafses europeus, el debate social
abierto sobre los problemas éticos del periodismo tiene aspectos propios por
encima de unas causas profundas gie nos remiten a las cuatro grandes
transformaciones de los medios de comunicacién que han definilo los
directores “Le Monde™ en el articulo citado: la dominacién del audiovisual,
tas nuevas condiciones del mercado, la proliferacién de informaciones y la
era del  “todo-comunicacidén”. Cada una de estas transformaciones ha
modificado a su manera el ejercicio del oficio de periodista y, si se permite,
el propio concepto de periodisma.

En los paises de mds larga estabilidad democritica, los problemas
actuales se enmarcan en el contexto de tradiciones acreditadas como la clara
separacion entre periodismo serio y periodismoamarillo o el modelo BBC
de televisdn publica, en el caso de la Gran Bretafia, o en la gran tradicién de
periodismo politico y cultural en Francia y, en ambos casos, de una historia
de Ta comunicacion basada en elevados niveles de alfabetizacién y lectura.

Asiel debate recente sobre las intromisiones y abusos de los tabloides
britdnicos en las problemas de la familia real ha podido referivse a criterios
€ instrumentos establecidos de autoregulacion profesional y las polémicas
encudenadas en Francia en torno a los escdndalos de corrupcion politica y
de corrupcidn periodistica han podido plantearse tambien en términos de
relativa claredad.

En Espafa, el debate de la ética periodistica tiene mucho a ver con
los combios politicas y econdmicos de la democracia, en los que el inicial
protagonismo de los periodistas y la posterior transformacién de la estructura
y el papel de los medios, no han sido siempre bien comprendidos no
asimilados. El caso espafiol, por otra parte, ofrece matices suplementarios y
complejos por la aceleracion histérica que ha supuesto pasaren apenas
c]uiuce aos - de la censura, el control gubernamental y la penuria empresarial
de prensa, radio y television - con un proceso mds lento de alfabetizacién y
bajos niveles de lectura y consumo de prensa - al ripido desarrollo de un
mercado multimedia de corte netamente liberal y sometido a una
competencia tan fuerte como repentina u contudente en sus efectos.

Al debate suscitado en los ultimos afios por cierto amarillismo
politico de algunos periddicos y revistas de Madrid u la agresividad de
algunos informativos y tertulias radiofénicas se han afadido recientemente
de tres canales privados, traducida en la degradacion de la calidad de los
programas y la explotacién masiva de géneros audiovisuales de cardcter
populista y los Hamados “reality show”,

La espectacularizacion de la realidad consentida por sus propios
protagonistas -concursos de videos domésticos, bisqueda de personas
desaparecidas, juegos de parejas y otros programas de participacion - roza
Ja trontera de la vulgarizacion y de la sensibilidad en una licea ya iniciada
en los aos 30 en los Estados’ Unidos y que solo el predominio de das
televisiones pidblicas habia frenado en Europa, ‘

La explotacidn de noticias de sucesos e historias de interés humano
en “talk shows”, programas de informe e incluso noticiarios trangrede con
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facilidad y frecuencia los limites entre el periodismo y el especticulo,
cuando se ofrecen imdgenes dramdticas en caliente o se entrevista a menores
sin ninguna reserva.

La comocidn creada a raiz de un caso especialmente brutaj de
secuestro, violacién, tortura y asesinato de unas menores -las [lamadas nifias
de Alcdsser, que no volvieron a casa una noche tras ir a la descoteca y sus
cuerpos fueron hallados meses mas tarde sepultados en un monte cercano -
y la utilizacién periodistica de otros menores en el caso de una nifia de Huelva
que se fugd con su profesor o en el de otra nifia utilizada por un aristdcrata
en sus perveesiones sexuales, el tratamiento informativo de estos hechos
que han conmocionado especialmente la vida espafiola este afio 1993 han
llevado a la firma de un “Convenio sobre principios para la autorregulacion
de las cadenas de televisidn en refacién con determinados contenidos de su
programacién referidos a la proteccidn de infancia y de la juventud”, el 26
de marzo de 1993, promovida por las autoridades educativas.

Cédigos y convenios no resuelven el problema ético que laincidencia
de las nuevas tecnologias plantea en el periodisme y en la comunicacion,
De hecho. no hacen sino plantearlo, tratar de acotarlo en términos concretos
y ofrecer a profesionales y usuarios criterios de orientacion y actuacion.

No estard de mas decir, a titulo indecativo, que la absoluta mayoria
de los periodistas ejercientes en Barcelona accedieron a la profesion después
de la muerte de Franco, es decir en los ultimos 18 afios y la mayoria de ellos
en los ultimos diez, segin una encustra del Colegio de periodistas. La
extraordinaria  movilidade laboral y larapida promocién a puestos de
responsabilidad, junto a casos disparatados pero influentes de un reducido
star-system comunicacional, han hecho que, en toda Espafia, la propia
iniciativa del cédigo deontoldgico cataldn haya merecido junto a una general
aprobacién casos de pintorescas reprobaciones en nombre de ta liberdad de
expresion y de la democracia,

El debate ético y las iniciativas deontoldgicas adquiren ast un claro
significado como intento de restablecer un marco profesional que garantice
la credibilidad del periodismo ante um piblico crecientemente desconfiado
ante el poder amnimodo de los medios de comunicacion.

Al mismo tiempo que ofrece a sus asociados un codigo de conducta
deontoldgica, el Colegio de Periodistas cataldn ha formulado la propuesta
de “un organismo arbitral, representativo, plural e independiente de los
poderes publicos que, sin olvidar los derechos constitucionales que asisten
a los particulares y a las empresas y, al margen de las atribuciones de los
drganos judiciales” pueda velar por “la buena imagem de la profesidn
periodistica, procurando evitar las prdticas abusivas y corruplivas que
contravengan los principios elementares de la ética del periodismo, asf
comolos intentos de fimitar el derecho de los ciudadanos a la liberdad de
espresidn e informacidn, mediante actos u opiniones dirigidos a restringir
o influir lesivamente en la libre actividad de los medios de comunicacion y
de aquellos que en ellos trabajan.

La cita es algo larga (y quizd poco clara para una exposicion oral)
pero es expresiva de la preocupacion de un colective profesional importante
por su ndmero y significativo por su variada y reciente composicion. El
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debate ético y deontolégico marca la Iinea de lo que podrfamos llamar el
segundo cambio de la prensa espafiola, es decir, su plena incorporacién a las
tendencias generales del sistema medidtico con sus citadas cuatro grandes
tranformaciones: la dominacién del audiovisual, las nuevas condiciones del
mercado, la proliferacidn de inromaciones y la era del
“todo-comunicacién”,

Es significativo que los criterios bdsicos y cldsicos del Cddigo de
Barcelona -distincidn entre hechos y opiniones, necesidad de informaciones
findamentadas, rectificacion diligentemente, métodos dignos de obtencién
de noticias e imdgenes, respeto del off the record, derechosde las personas
a no_proporcionar informacién ni responder preguntas, no aceptacién de
gratiticaciones, no utilizacion en provecho propio informaciones
privilegiadas, respeto del derecho a la mtimidad, respeto de presuncidn de
tnocencia, cuidado especia; con los derechos de los menores y
reponsabilidad especial en casos de discriminaciones -concida
sustancialmente con los principios del Cédigo Europeu de Deontologia
aprobado por unanimidad en junio de 1993 por el consejo de Europa en un
documento titulado “Etica del periodismo”.

La asamblea parlamentaria que bajo este nombre retine a diputados
de 31 paises del continente - no sélo de los 12 de la Comunidad Europea -
se propone la creacién de 6rganos de artocontrol nacionales integrados por
periodistas, editores asociaciones de ciudadanos, profesores universitarios
y jueces, asi como promover la creacion de asociaciones de usuarios de los
medios de comunicacion. Todo ello, ademds de un mecanismo de
autocontrol en el seno del propio Consejo, a modo de un “ombusdman”
europeu de {a comunicacién.

Sin entrar en consideraciones sobre la viabilidad que pueda obtener
esta propuesta, dado el caricter no vinculante que las resoluciones del
consejo de Europa tienen para sus paises mienbros, y mds alla de los estrictos
principios deontoldgicos, hay en al documento consideraciones cualitativas
de gran interés en referencia al tema que nos ocupan.

Ademas de redordar que “ni los editores y propietdrios ni los
periodistas son duefios de la informacién”, ademads de insistir en la necesidad
de clarificar las figuras juridicas de la cldusula de concienciay del secreto
profesional - que la Constuticién espafiola de 1978 establece pero non han
sido adn desarrolladas - y ademds de plantear la necesidad de los estatutos
de redaccion en el seno de los medios, el Consejo de Europa habla de Ias
empresas periodfsticas y del uso de la informacion en términos hasta ahora
inusuales fuera del lenguaje de los periodistas o de los investigadoes.

Asl, se propone que las empresas periodisticas, “soporte de los
medios de comunicacién, deben ser consederadas como empresas socio
econémicas especiales cuyos objetivos empresariales deben quedar
limitados por las condiciones que posibiliten 1a prestacién de un derecho
fundamental”. Asi tambien, se afirma que la informacion no debe ser
tratada como una mercancia ¥ por ello ni la calidad de las informaciones ni
su sentido deben estar mediatizados por las exigencias de aumentar el
nimero de lectores o de audiencia en funcién del aumento de los ingresos
por publicidad”.
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_ De todas formas, en ambos c6digos hay algo que ha desaparecido en
relacién a lo que en_elpasado los periodistas también consideraron
susceplible de proteccién: los contenidos de la publicidade. ' o

“Yo creo que ppublicidad, noticias y columnas editoriales deben
servira los mejores intereses de los lectores, que un dnico nivel de verdad y
de claridad/honestidad deseables deberia prevalecer en todo, que el test
supremo del buen periodismo es la medida de su servicio publico”, escribfa
a principios de siglo en su “Credo del Periodista” Walter Williams, fundador
y decano, entre 1908 y 1935 de la primera escuella de periodismo, en la
pequefia universidad de Missouri-Columbia.

En el mismo sentido, se defendia la publicedad, en la Barcelona de
los anos 20,como “la manera justa y acertada de dar popularidad a las cosas,
cantando sus excelencias, diciendo la verdad, haciendo sélo el elogio
merecido”™ (Rafael Bori, “Les arts grafiques i la pulicitat”, 1925). Y se
recgazaba la insercidén de dnuncios de nogocios a todas luces graudulentos,
de comercio ilicito, de profesiones deshonestas, de li%ros u otras
publicaciones pornograficas y de dibujos obscenos” (Enrique Mariné,
“Como se administra un gran diario”, Madri, 1929).

“Cierto que rechazando estos anuncios que siempre hallan refugio en
diarios poco escrupulosos, las Empresas pierdem de momento no pocos
ingresos; pero su seriedad tendré al fin recompensa sobradaen la satisfaccion
de sus lictores u en la seguridad de una clientela seria”, se descia tambien
desde la propia adminstracién de un periédico como “ABC”.

Si en alglin momento, que los historiadores habrdn de precisar, se
acepté la autonomia de los contenidos publicitarios en relacién a los
principios de veracidad y de interés piiblico propios del periodismo, en otro
momento muy reciente, quizds atin actual, se estd procediendo a una nueva
parcelacidn valorativa de los contenidos. En su asemejacion acelerada con
los medios audiovisuales - adopcién de temas, lenguajes y estruturas -, la
prensa escreta ha buscado la forma de dar cabida a todo tipo de contenidos,
en funcidn de todo tipo de intereses.

Los peri6dicos tienden hoy a reproducirse interiormente en tantas
secciones y suplementos como piiblicos, temas y recursos publicitarios
pueden captar. En algunos paises se estd asitiendo la quiebra de los modelos
que distinguen los  diarios informativos-interpretativos de los diarios
popular-sensacionalistas.

En la duracompetencia entre la prensa para sobrevivirala hegemonia
del audiovisual, Ja luncha por las cifras de difusién pasa por encima de la
fidelidad a los modelos. Ello es ostensible en los pafses de bajos indices de
lictura y tradiciones periodisticas poco consolidadas, entre los que no deja
de contarse Espafia, pero tampoco los demds en Europa escapan a esa
tendencia,

Si la revolucion industrial profujo - cuando las vieja tecnologias eran
nuevas - la aparecién de las grandes empresas periodisticas de este siglo, con
las hoy llamadas nuevas tecnologias se estdn formando las grandes empresas
multimedia del siglo que viene. Las empresas periodisticas estdn siendo
substutuidas por las empresas de comunicacion.
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En un mismo grupo podemos encontrar habitualmente todo tipo de
activedades -prensa, radio y televisién - y modelos -informacién general,
prensa politica, sensacionalimo, economia, erotismo..-, lo que hace difici]
poder contar con la sincera colaboraci6n de las empresas en el combate ético.
La antigua colaboracion de las grandes empresas periodisticas con los
gobiernos estd siendo substituida por la esistencia de intereses estratégicos
de los grandes grupos y holdings capaces de condicionar en gran manera la
accidn de los gobiernos.

Si periodistas, politicos y escritores continuaron siendo hasta hace
unas décadas los grandes protagonistas de la época dorada de la prensa, el
star-system mediatico tiene otras identidades y outras reglas. EI mito del
“quarto poder”, culminé tarddmente en el Watergate una larga historia
iniciada con Bourke y la lucha de la prensa contra el Paralamento en la
inglaterra de fines del XVIII, confirmada y aumentada con las revoluciones
americana y francesa y mantenida hoy con empefio y éxito desiguales, a
menudo con mds retérica que realidades por una cierta ideologia
corporativista que encubre la adaptacién pasiva de muchos periodistas a las
nuevas rutinas protesionales.

“Esa gran bocina a través de la que se expresan los que tienen poder”
- que decja Jiménez Lozano pensando mds en [a politica gie en la economia
- estd convirtiendo en mescancia todo tipo de informacién y estd conirtiendo
en informacién todo tipo de mercancia eomunicativa. Bl negocio de la
comunicacion, mds que la actividad periodistica en un sentido ya tradicional
e historico, es hou en todo el mundo une de los méds pulantes Y expansivos
y dispone aiin de nuevos y amplisimos mercados sobre los que proyectarse
en el lejano Oriente.

Vaolviendo al titulo de esta sesi6n, la pregunta en este punto podria
ser se el impacto ético-profesional de las innovaciones tecnoldgicas en la
comuntcacion estd influyendo positivamente en la transformacion mundial.

La idea de fondo ave late en mi intervencién es que el impacto de las
nuevas tecnologias sobre los aspectos éticos y profesionales de la
comunicacion ha producido en los ultimos afios una cierta confusién y
desorientacion, La trasnformacion profesional no afecta dnicamente al
cambio de instrumentos, de _formas y de ritmos de trabajo, sino tambfen de
modelos informativos y de funciones comunicativas.

El debate ético, por lo menos en Europa, se ha orientado hacia una
resituacion de los perodistas en el primero de estos aspectos, en la adaptacién
ética y deontolégica ante las nuevas rutinas profesionales. ¢Es un debate
puramente defensivo? Los directores de “Le Monde” planteaban en el
articulo citado al principio el lugar de la prensa escrita en el futuro de la
comunicacion y encontraban para ella una razén suplementaria de existir:
“cuanto mds domine la confrontacién confusa de los ciudadanos con la
anmediatez det mundo, percibida al por mayor, mis fala harén los analisis,
las aclaraciones, los complementos histéricos y los debate serios y no sélo
sobre fos temas mas espetaculares”.

Pero, hasta qué punto la apuesta de futuro del prestigioso diario
francés, tan singular por su historia y por su sistema de propiedad que otorga
a los periodistas una autonomia y una responsabilidad incomparables, puede
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ser assumida por sus colegas en Ja propia Europa. Este €s un problema
imporaate. Porque no se trata s6lo plantear el papel de la prensaescrita, como
depositara histérica deuna cierta idea del periodismo, frente a los
audiovisnales como medios hegemdnicos del nuevo sistema comunicativo.,
Se trata también de la salvaguarda de los principios cldsicos del periodismo
dentro de la propia prensa escrita, hoy inmersa en una profunda mutacidn
de modelos, géneros, contenidos y funciones.

Este planteamiento, ademds, deberfa ampliarse y revisarse al hablar
de paises - la mayoria en el mundo de hoy - donde la prensa escrita y el
periodismo no han alcanzado todavia a tener el desarrollo social y la
importancia politica y cuitural que hasta este momento he dado por
supues{os. :

El impacto ético-profesional de las innovaciones tecnoldgicas en la
comunicacidn es de otro tipo y plantea otros problemas, sin duda, en pafses
que adn hoy no han alcanzado los niveles de alfabetizacién y de desarrollo
econdmico que se requieren para la existencia de un periodismo libre y una
prensa influyente o - como serfa el caso del antigue bloque soviético - en
pafses donde hoy de nuevo comienza la historia, al decir de André Gluksman.
Desde Espaiia, donde hemos tenido un poco de cada situacién en este siglo,
nos falta la perspectiva sufieciente para enfocar este tema.

Las palabras cetadas al inicio y el mismo enunciado de esa sesidn -
“El impacto ético-profesional de las inovaciones tecnoldgicas en la
comunicacién en el proceso de transfornacion mundial” - nos recuerdan que
el problema de la ética de la comunicacién no acaba en la ética de los
periodistas, sino que apenas impieza en €1

La invitacién a hablar ante ustedes en este congreso me ha cogido en
un momento de especial interés personal y colectivo por el tema. La I
Conferencia de la Societat Catalana de Comunicacid, celebrada el dia 12 de
junio en la ciudad de Gerona, con la que clausuramos el curso académico,
tratd de macera casi monogrifica sobre ética y credibilidad de la
comunicacidn. Se planted en la conferencia la necesidad de abordar la ética
del periodismo y de los periodistas, y considere también la ética de los
medios y, por qué no, la ética de las fuentes - cada dia mds podeosas y
determinantes de los contenidos informativos - e incluso la ética del pdblico.

Cuando se abordd en cologuio abierto al publico el tema “Periodismo
espectdculo”, todos los ponentes y participantes - professores,
investigadores y profesionales, las tres cosas a la vez en muchos casos
coincidieron en recordar que la espectacularidad de los hechos informativos
ha sido inherente al periodisme desde sus origenes pero coincidieron
también en proclamar su preocupacién por las dimensiones que hoy ha
alcanzado en los medios audiovisuales la representacion espectacular de la
informacidn.

Quando en la ultima Conferencia de la societat Catalana de
Cominicacid, en junio pasado, se planteaba estender la exigencia ética hacia
otros actores del processo comunicacional - las empresas, las fuentes, el
pliblico - no se trataba tanto de traspasar responsabilidades como de sefialar
hasta que punto plantera una ética de la comunicacion tiene la complejidad
propia de un processo social y econdmico, en el que intervienen agentes
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econdmicos y profesionales con intereses mds poderosos y objetivos mas
diferenciados que el cualquier situacién anterior.

Por todo ello, el debate sobre la ética del periodismo, con ser
importante, aunque no deje de ser un debate Jateral, continda teniendo una
decisiva importancia. La ética del periodismo es la sefial de identidad de un
cierto modo de informar a la sociedad, bajo principios de veracidad,
independencia e interés piiblico, que ha caracterizado los siglos XIX y XX
Yy que aspira a mantener un sitio en el sistema del “todo comunicacién”con
que se anuncia el siglo XXI.

Los gie tendemos a llamar ma ética de lacomunicacién, con ser
también de enunciado aparentemente ficil, es de formulacién y aplicacién
bastante mds complejas. La verdadera incidencia de las nuevas tecnologias
de la produci6n y emisién de mensajes resulta ser la creacién de nuevo
sistema, Cémo publico y pluralismo es la cuestién que en el fluidez confusa
de esos momentos de cambio nos corresponde plantear.
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OS IMIGRANTES NA MIDIA ALEMA
Como a midia alemi noticia os estrangeiros

Karin Knobelspies! 1

Agradeco muito o convite de falar hoje no Brasil, Mesmo sio sabendo
ortugués muito bem, espere que vocés me entendam.
portug

1. Introducio

Com certeza as noticias sobre o0s ataques racistas contra estrangeiros
na Alemanha chegaram no Brasil (“estrangeiro™ significa cidaddos com
cidadania estrangeira - um conceito formal).

Desde que comegaram esses ataques e vio se repetindo cada dia mais
brutais, muitos académicos, politicos e o ptiblico em geral comegaram a se
ocupar desse fendmeno. Também comegaram a se ocupar da comunicacio
social, com a questdo de como a midia alem3 trata os estrangeiros e - mais
importante ainda - que a midia tem um papel, uma responsabilidade, em
relaﬁﬁo com a xenofobia numa parte da populago alema. Admito que eu
também sO recentemente comecei a ocupar-me desse assunto. Senti-me
muito abandonada quando assisti &s reportagens sobre os ataques na
televisdo. Por isso dei um curso no Instituto de Jornalismo na Universidade
de Dortmund com o titulo: “Evasfio € imigragio ou como a midia alema
noticia os estrangeiros?”, visando esclarecer e corrigir alguns fatos sobre a
situagfio dos imigrantes e refugiados na Alemanha (meus estudantes logo
vio trabalhar na midia como jornalistas) e para analisar o papel dos meios
de comunicagio no contexto de viol&ncia contra estrangeiros.

1 Professora do Instituto de Jornakisme da Universidade de Dostmund, Alemanha
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Os participantes do curse descobriram que existem poucas pesguisas
sobre o assunto. Por isso dez estudantes comecaram, sob a minha orientagdio,
um estudo analftico (andlise de conteddo) de dois jornais regionais de
Dortmund, uma cidade de 600.000 habitantes, sobre a questio: “Como sio
apresentados os estrangeiros nestas publicagdes?”.

2. Os “Estrangeiros’” na Alemanha: Imigrantes
e Asilados

Nos ultimos dois anos vém aumentanda na Alemanha a violéncia e
os ataques racistas contra asilados, imigrantes e outros cidaddos de
nacionalidade estrangeira. Organizages neo-fascistas tornam-se cada dia
mais presentes na vida piiblica. Partidos de extrema direita e de ideclogia
racista ganharam presenga em virios parlamentos alemaes. Neste mesmo
tempo, um dos temas mais fortemente discutido foi a entrada de asilados no
pafs. Estes debates levaram hé poucos meses a um endurecimento dréstico
do direito de asilo. Temas comoe obtencgiio de cidadania, politica de imigragfo
etc., foram por sua vez muito menos discutidos.

Ao mesmo empo hd mais ou menos seis milhdes de cidadios de
nacionalidade estrangeira vivendo na Alemanha, 7,5% da populagfio.
Mesmo a maioria desses cidadfos tendo nascido na Alemanha, nilo tem a
nacionalidade alemi. Por qué? Em primeiro [ugar ¢ muito dificil obter a
cidadania alemf, em segundo lugar a lei alemd profbe a dupla nacionalidade.
Isso significa que uma parte da populagiio alemi ndo tem os mesmos direitos
que a maioria - nfio pode votar ou ser votada, ndo pode viajar facilmente etc.
Principalmente no caso dos grupos de imigrantes que néo séo da comunidade
européia como 08 turcos, 0s ex-iugoslavos etc., que sio os grupos
migratérios majoritarios na Alemanha, A situagio é muito diffcil.

A imigrag¢io dos trabalhadores estrangeiros aconteceu
principalmentie nas décadas de sessenta e setenta. O governo alemao, que
foi buscéd-los em suas terras, achouw que os imigrantes fossem voltar depois
de uns anos. Mas eles ficaram e chamaram as suas famflias também para a
Alemanha. A segunda e a terceira geragfio desses imigrantes consideram a
Alemanha também como sua patria.

S6 nos anos oitenta o guadro dos estrangeiros mudou
significativamente. Por causa dos acontecimentos politicos em outras partes
do mundo (Ird, Vietna, por exemplo) mais e mais refugiados pediram asilo
na Alemanha. Depois que o muro de Berlim caiu, o ndmero dos asilados
novamente aumentou por meio dos Europeus do Leste, mas também da
Africa e Asia. Mais de 95% dos refugiados nio sio considerados como
asilados politicos - mesmo assim a maioria € tolerada no pais e pode ficar
um tempo limitado na Alemanha. Desde julho do ano corrente, & poucos
refugiados conseguiram entrar na Alemanha - “as portas estio se fechando”
(e nio s6 na Alemanha, mas também em todos paises da comunidade
européia}.

102



H4 certos preconceitos que determinam o discurso piblico sobre
estrangeiros que interrelacionam com o discurso na midia.

1L.Estrangeiros sdo mals criminosos que alemdes - A midia
freqiientemente publica estatisticas para provar esse preconceito, que em
geral nio € verdade. Muitos jornais publicam sempre a nacionalidade do
suspeito, mesmo esta caracteristica nio tendo nada a ver com o crime
praticado pela pessoa estrangeira,

2.0s estrangeiros “roubam nossos” lugares de trabalho -Numa crise
econdmica (mas nao s6) como a que agora tem lugar no pafs, 0s estrangeiros
rapidamente t8m a fung¢@o dos bodes expiatérios. Ao mesmo tempo sdo
ei(atamente os estrangeiros gue sofrem mais com a média de desemprego
alto.

3.Estrangeiros e especialmente asilados “roubam nossas™ casas e
apartamentos -Mais uma vez a fungio de bodes expiatérios em relagio com
um problema que o mercado € 0 governo nfio conseguem resolver.

4.Na Alemanha hd mais asilados que nos outros paises - E verdade
ue na Alemanha vivern mais asilados que nos outros pafses da Europa
cidental - mas a Alemanha também ¢é o maior pais dessa regifio e
economicamente um dos mais poderosos. Muitas vezes o piiblico e a midia
no primeiro mundo esquecem que a maior parte dos refugiados procuram
asilo no terceiro mundo. S6 um exemplo: em Malawi, na Africa, viveu em
1991 quase um mithdo de mogambicanos fugindo da guerra; na Alemanha
vivem entre quinhentos mil e setecentos mil refugiados.

3. A Cobertura da midia sobre estrangeiros

Na Alemanha as ciéncias de comunicagio e suas similares se
ocuparam pouco nas dltimas décadas com o tema “Imigrantes e Midia”;
somente a partir dos anos setenta comegam a ser feitas por alguns estudiosos
pesquisas sobre a apresentagio de estrangeiros ou grupos imigrantes pela
midia - na maior parte por meio de andlise de contelido. Objetos destes
estudos eram em primeira linha os jornais e revistas de ambito nacional ou
supra-nacional. A andlise de contetido feita sob a minha orientagéio tem como
objeto dois jornais regionais. Devido & importdncia dos jornais nacionais
para a populagiio comum, a maioria dos estudos realizados néio se ocupou
exatamente com os jornais locais. '

Nos dltimos dois anos, relativamente rédpido, tornou-se claro que a
maioria da midia colabora de forma decisiva fortalecendo, ou mesmo
provocando, medos e ressentimentos contra os solicitantes de asilo e contra
os imigrantes que jd desde hd décadas vivem no pafs. Somente com o apoio
da midia tornou-se possivel ao governo e as outras forgas politicas colocar
o tema como problema tio central. Discursos, fotos, simbolizagOes levaram
também a midia liberal a uma forma de reportagem emaocional e até racista.

A seguir alguimas caracteristicas da cobertura da midia sobre
asilados.
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a)J4 falei que a midia em geral apoiou o governo e outras forgas
politicas no esforgo de tornar o “tema” comao “problema” tio central.

b)A midia adotou de maneira ndo-refletiva conceitos e afirmagdes
das forgas politicas para transformar o tema em problema. A palavra
“Asylant” que ndio existiv na lingua alemi e que tem uma conotacdo
negativa, for artificialmente criada no final dos anos setenta ¢ rapidamente
ganhou popularidade.

A palavra refugiado que até os dltimos anos da década de setenta foi
muito usada no discurso piblico, quase nfio existe mais. O estudo de
Knobelspies et al. comprova que pelo menos a palavra “Asylant” quase niio
se publica mais nos dois jornais em estudo.

c)Nidmeros simbélicos: A chamada “catdstrofe dos asilados” s6 foi
criada através da repeticiio do niimero dos asilados pela midia: cem mil que
jd chegaram esse ano na Alemanha; duzentos mil que ainda vao chegar esse
ano, os mithdes que qualquer dia vao morar aqui... Para mostrar isso a midia
usa muito mais diagramas, listas e outros graficos com contetido simbdlico,

Exemplo: "Der Spiege!” do ana 1991 -Alemanha, um pafs pequeno,
estd ameagado por todos os lados € quase nio pode mais defender-se contra
a multiddo pedindo para entrar.

d)Simbolizactes estereotipadas: Um dos simbolos mais usados € o
conceite “O barco estd cheio”. O barco - se ele vira, a sociedade alemi estd
em perigo, vai afogar-se (veja figura V). Antes da mudanga da lei sobre asilo
em julho do ano corrente os seguintes conceitos foram muito publicados pela
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midia: “maré”, “avalanche dos asilados”, “invasfio”, “enchente”, etc.

Titulos de artigos como “Parar com a avalanche de asilados™ estio
aticando medos e ressentimentos na populagiio contra os refugiados. Nao 86
na imprensa escrita, mas também no radio e na televisdo usam-se essas
simbolizagbes. Exemplo: um documentirio na rede piblica de televisiio
“ZDF” do ano de 1989 com algumas partes preconceituosas muito sutis.

e)Posiches neo-racistas: A midia descreve um sistema dicotdmico de
“dentro” (Alemanha e a populacio alemi) e “fora” (pessoas pedindo
asilo),hierarquicamenteestruturado. Um exemplo do jornal regional
“Rheinister Merkur” de 27.9.1991:

“Chegamos ji outra vez a situagiio em que sdo possiveis pogroms?
Se a enxurrada de estrangeiros continuar sobre o pafs sem que se vejam
medidas efetivas de contengfio, enliio a rejeicdo represada na populagho
poderia conduzir a erupgdes violentas das quais os acontecimentos de
Hoyerswerda sio o aviso (...).

O clima contra estrangeiros também € conseqiléncia da idéia de
competi¢iio, mas € sobretudo a descarga de um instituto de defesa que se
alimenta do sentimento de impoténcia diante da maré, de afinal se tornar
estrangeiro em sua propria terra (1)

Ou na revista “Spiegel” do ano de 1991 uma reportagem ampla:
“Conflitos com criangas ciganas no Bairro Karolinenviertel em Hamburgo:
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“Aqui se acha uma pequenina praga com drvores: o coragio da quadra
¢ em dias de sol, os Balcas, no meio de Hamburgo semeado de casas de
pistache, Duas vezes por dia, como em nenhum outro ponto da cidade,
passam os varredores - mas o lixo se acumula imediatamente outra vez.
Quando o tempo é bom, aqui se encontram o8 romanis, tribos gigantescas
com carradas de criangas”.

Em seguida algumas caracteristicas da cobertura sobre imigrantes e
estrangeiros em geral:

a)A midia quase s6 fala dos estrangeiros como “Ausliinder”, a palavra
oficial. Niio usa os conceitos “imigrantes” ou “minoria étnica "comao se faz
nos paises anglo-saxoes.

b)A cobertura geral esti problematizada - imigrantes siio
problemdticos para a populagio alemd. O estudo do Orhan Gorkce
“Estrangeiros na imprensa alemd - por que a caracterizagfio € sempre
negativa?” constata: “Os fatores negativos como desemprego, xenofobia,
problemas de integragdo, falta de moradia, ameaga, etc. sdo dominantes na
cobertura da midia”.

c)Mesmo nas reportagens chamadas “engajadas”™ imigrantes sao
tratados como “objetos de cuidado”. Raramente estrangeiros chegam a ter
um papel ativo nos relatos. Em primeiro plano, em quase 80% dos artigos
(pesquisa de Kndbelspies et al.) os alemées tém papel ativo, mesmo sendo
artigos sobre imigrantes ol outros estrangeiros.

YO estudo de Knibelspies et al. comprova que 0s jornais noticiam
antes de mais nada os crimes praticados por estrangeiros. Além disso, amidia
relata de maneira desproporcional e favoravelmente as agBes e iniciativas
pré-estrangeiras (essa, uma caracteristica recente).

€)S6 muito poucos jornalistas das minorias étnicas estio trabalhando
na midia. Além disso, muitos deles s6 escrevem sobre estrangeiros, mas
poucas vezes sobre assuntos gerais (politica interior, economia etc.). A
explicacdo dada muitas vezes para esse fendmeno € que “estrangeiros”

trabalhando na midia t&m pouca “credibilidade”.

No meu instituto na Universidade de Dortmund achamos bom que a
cada ano tenhamos alguns estudantes estrangeiros ou descendentes dos
imigrantes estudanco conosco. Mas eles nfio sdo representativos do total na
sociedade alemd. Num jornal alemio ou num curso de jornalismo vocé vai
encontrar tantos turcos quanto hoje aqui nesse congresso vocé vé de negros
£ negras.

Na Alemanha existe um conselho da imprensa, que estd observando
o comportamento da midia em refagio a discriminaglio das minorias, sejam
mulheres, membros das comunidades religiosas, pessoas com defeitos
fisicos ou minorias étnicas. Mas esse conselho nio tem um fundamento
juridico, sé podendo publicar a sua critica sobre uma noticia. De vez em
gquando acontece um caso de discriminagido das minorias étnicas,
principalmente entre os romanis e sintis (chamados “ciganos™).




4. Perspectivas

Minhas declaragdes sio principalmente descritivas. Faltam pesquisas
analiticas sobre os comunicadores e veceptores. Faltam pesquisas sobre os
receptores estrangeiros. Hoje nds s6 sabemos, por exemplo, no caso dos
turcos, que eles usam muito pouco a midia alemi. Mesmo que eles falem
alemdio (e pelo menos a segunda e terceira geraciio falam bem alemdo) eles
ficam usando midias turcas, S6 em Berlim, por exemplo, tem dois canais
de televisao turca. A indistria econdmica e principalmente a crise nos jornais
poderia leva-los até a pensar se os consumidores estariam negligenciando.

Para a comunicaglio social a questdo é outra: “Como podem os
estrangeiros participar numa sociedade se niio recebem informacdes sobre
a comunidade onde vivern? Numa sociedade, onde a2 maior fonte de
informagio ¢ a midia?”.

Por isso é muito provivel que a sociedade cientifica vd ocupar-se mais
¢ mats do comportamento da midia em relaglio aos cidadios de
nacionalidade estrangeira. A este rospeito a Alemanha estd bem atrds de
outros pafses ocidentais, como Estados Unidos e Inglaterra,

Anotacoes:

Ja falei que ainda existem poucas pesquisas sobre o assunto “cidaddos
de nacionalidade estrangeira ¢ o midia™. Para preparar essa palestra usei
principalmente o documento “Wenn Fliichtlinge und Einwanderer zu
‘Asylantenfluten’ werden -Eine kommentieite Dokumentation zum
Rassismus im Mediendiskurs” da pesquisadora Ute Gerhard e os primeiros
resultados da minha pesquisa “Como sdo apresentados os estrangeiros nos
jornais *“Westfillische Rundschau’ ¢ ‘Ruirnachrichten’ de Dortmund?”, a
qual serd concluida no final de 1993,
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CODIGO DE ETICA DO JORNALIMO
Aprovado em 29 de setembro de 1985

O Congresso Nacional dos Jornalistas fixa as normas a que deverd
subordinar-se a atuaglio do profissional, nas suas relagGes com a
comunidade, com as fontes de informacao, e entre jornalistas.

I - DO DIREITO A INFORMACAO

Art.1°-O acesso 4 informagdo pliblica € um direito inerente a
condicfio de vida em sociedade, que ndo pode ser impedido por nenhum tipo
de interesse.

~ Art.2%-A divuigagdio da informacio precisa e correta € dever dos
meios de comunicacfio pablicaindependente da natureza de sua propriedade.

Art.3°-A informagdo divulgada pelos meios de comunicagao pablica
se pautard pela real ocorréncia dos fatos e terd por finalidade o interesse
social e coletivo.

- Artd®-A prestagio de informagOes pelas instituigdes publicas,
privadas e particulares, cujas atividades produzam efeito na vida em
sociedade, é uma obrigac#io social.

) Art.5°-A obstrugiio direta ou indireta a livre divulgagio da
informacfo e a aplicagdo de censura ou autocensura sio um delito contra a
sociedade.

II - DA CONDUTA PROFISSIONAL DO
JORNALISTA

Art,6°-O exercicio da profissdo de jornalista é uma atividade de
natureza social e de finalidade piblica, subordinado ao presente Codigo de
Etica.
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Art.7°-O compromisso fundamental do jornalista € com a verdade
dos fatos, e seu trabalho se pauta pela precisa apurac@o dos acontecimentos
e sua correta divulgacio.

Art.8%-Sempre que considerar correto e necessdrio, o jornalista
resguardard a origem e identidade das suas fontes de informagio.

Art.9°-E dever do jornalista:

a)Divulgar todos os fatos que sejam de interesse publico,
b)Lutar pela liberdade de pensamento e expressiio.
¢)Defender o livre exercicio da profissio.

d)Valorizar, honrar e dignificar a profissgo.

e)Opor-se ao arbitrio, ao autoritarismo e a4 opressio, bem como
defender os principios expressos na Declaragdo Universal dos Direitos do
Homem.

f)Combater e denunciar todas as formas de corrupgio, em especial
quando exercida com o objetivo de controlar a informacio.

g)Respeitar o direito & privacidade do cidadio.
h)Prestigiar as entidades representativas e democriticas da categoria,
Art.10 -O jornalista ndo pode:

a)Aceitar oferta de trabalho remunerado em desacordo com o piso
salarial da categoria ou com a tabela fixada por entidade de classe.

b)Submeter-se a diretrizes contrérias 2 divulga¢io correta da
informacio.

c)Frustrar a manifestagio de opinides divergentes ou impedir o livre
debate.

d)Concordar com a pritica de perseguiciio ou discriminagio por
motivos sociais, politicos, religiosos, raciais, de sexo e de orientagfio sexual.

. @)Exercer coberturas _jornalisticas pelo 6rgio em que trabatha, em
institui¢Bes piblicas e privadas, onde seja funciondrio, assessor ou
empregado.

111 - DA RESPONSABILIDADE PROFISSIONAL |
DO JORNALISTA

Art.11-0 jornalista € responsdvel por toda a informagio que divulga,
desde que seu trabalho ndo tenha sido alterado por terceiros.

Art.12 -Em todos os seus direitos e responsabilidades o jornalista terd
apoio e respaldo das entidades representativas da categoria.

Art.13 -O jornalista deve evitar a divulgagiio de fatos:
a)Com interesse de favorecimento pessoal ou vantagens econdmicas,
b)De cardter mérbido e contririos aos valtores humanos.
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Art.14 -O jornalista deve:

a)Ouvir sempre, antes da divulgagao dos fatos, todas as pessoas objeto
de acusages nio comprovadas, feitas por terceiros e nao suficientemente
demonstradas ou verificadas.

~ b)Tratar com respeito a todas as pessoas mencionadas nas

informagGes que divulgar.

Art.15 -O jornalista deve permitir o direito de resposta as pessoas
enyo!vujas ou mencnonadas_ em sua matéria, quando ficar demonstrada a
existéncia de equivocos ou incorregdes.

Art.16 -O jornalista deve pugnar pelo exercicio da soberania
nacional, em seus aspectos politico, econdmico e social, e pela prevaléncia
da vontade da maioria da sociedade, respeitados os direitos das minorias.

Art.17 -O jornalista deve preservar a lingua e a cultura nacionais.
IV - APLICACAO DE CODIGO DE ETICA

Art.18 -As transgressdes ao presente Codigo de Etica seriio apuradas
e apreciadas pela Comissaio de Etica.

Pardgrafo 1° -A Comisséo de Etica serd eleita em Assembléia Geral
da categoria, por volo secreto, especialmente convocada para este fim,

Pardgrafo 2° -A Comissiio de Etica terd cinco membros com
mandato coincidente com o da diretoria do Sindicato.

Art.19 -Os jornalistas que descumprirem o presente Cédigo de Etica
ficam sujeitos gradativamente as seguintes penalidades, a serem aplicadas
pela Comissio de Etica;

a)Aos associados do Sindicato, de observag@o, adverténcia,
suspensdo ¢ exclusdo do quadro social do Sindicato;

b)Aos ndo associados do Sindicato, de observagdo, adverténcia,
piblica, impedimento tempordrio ¢ impedimento definitivo de ingresso no
quadro social do sindicato;

§ vinico -As penas méximas (exclusio de quadro social, para os
sindicalizados, e impedimento definitivo de ingresso no quadro social, para
os nio sindicalizados) sé poderdo ser aplicadas apés prévio referendo da
Assembléia Geral especialmente convocada para esta fim.

Art.20 -Por iniciativa de qualquer cidadio, jornalista ou nio, ou
institui¢do atingidos, podera ser dirigida representagdo escrita ou
identificada & Comissdo de Etica para que seja apurada a existéncia de
transgressdo cometida por jornalista.

Art.21 -Recebida a representagfo, a Comissdo de Etica decidird sua
aceitagio fundamentada ou, se notadamente incabivel, determinard seu
arquivamento, tornando puiblica a decisdo, se necessdrio.
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Art.22 -A aplicaciio de penalidade deve ser precedida de prévia
audiéncia do jornalista, objeto de representagfo, sob pena de nulidade.

Paragrafo 1° -A audi€ncia deve ser convocada por escrito pela
Comissdo de Etica, mediante sistema que comprove o recebimento da
respectiva notificagio, e realizar-se-4 no prazo de 10 dias a contar da data
do vencimento do mesmo.

Pardgrafo 2° -O jornalista poderd apresentar resposta escrita no
prazo do pardgrafo anterior, ou apresentar suas razdes oralmente, no ato da
audiéneia,

Paragrafo 3° - A ndo observancia pelo jornalista dos prazos previstos
neste artigo, implica a aceitagdio dos termos da representagio.

Art.23 -Havendo ou nflo resposta, a Comissiio de Et{ca encaminhard
sua decisdo as partes envolvidas no prazo médximo de 10 dias, contados da
data marcada para audiéncia.

Art.24 -Os jornalistas atingidos pelas penas de adverténcia e
suspensio podem recorrer i Assembléia Geral, no prazo maximo de 10 dias
a contar do recebimento da notificagdo.

§ tnico -Fica assegurado ao autor da representaciio o direito de
recorrer & Assembléia Geral, no prazo mdximo de 10 dias a contar do
rec%bimento da netificagio, caso nfio concorde com a decisdo da Comissio
de Etica.

Art.25 -A notéria intengdo de prejudicar o jornalista, manifesta em
caso de representagio sem o necessdrio fundamento, serd objeto de censura
publica contra o seu autor.

Art.26 -O presente Cédigo de Etica entrard em vigor apés a
homologagﬁo em Assembléia Geral de Jornalistas, especialmente convocada
para este fim.

Art.27 -Qualquer notificaciio deste Cédigo somente poderd ser feita
em Congresso Nacional de Jornalistas mediante proposigiio subscrita no
minimo por 10 delegagBes representantes do Sindicato de Jornalistas.
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O Cédigo de Etica de RelagBes Piblicas foi aprovado pelo
CONFERP - Conselho Federal dos Profissionais de Relagoes Piblicas e
publicado no Didrio Oficial da Unifio, de 04 de maio de 1988,

Cédigo de Etica Profissional
de Relacoes Piblicas

Principios Fundamentais

T- Somente pode intitular-se Profissicnal de Relagbes Piblicas e,
nesta qualidade, exercer a profissio no Brasil, a pessoa fisica ou juridica
legalmente credenciada nos termos da Lej em vigor,

Il - O Profissional de RelagGes Piblicas baseia seu trabalho no
respeito aos principios da “Declaracio Universal dos Direitos do Homem™.

III - O Profissional de Relactes Pablicas, em seu trabalho individual
ou em equipe, procurard desenvolver o sentido de sua responsabilidade
profissional, através do aperfeicoamento de seus conhecimentos e
procedimentos éticos, pela melhoria constante de sua competéncia cientifica
e técnica e no efetivo compromisso com a sociedade brasileira.

IV - O Profissional de Relagées Pdblicas, em seu trabalho, procurari
sempre promover o bem-estar da pessoa humana e da comunidade em que
vive.

V - O Profissional de RelagBes Piiblicas deve empenhar-se para criar
estruturas e canais de comunicagiio que favoregam o didlogo e a livre
circulagio de informagdes.
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SECAO1
DAS RESPONSABILIDADES GERAIS

~ Art. 1° -S@o deveres fundamentais do Profissional de RelagGes

Piblicas:

a)Esforgar-se por obter eficiéncia midxima em seus servigos,
procurando sempre se atualizar nos estudos da Comunicagtio Social e de
outras dreas de conhecimento;

_b)Assumir responsabilidades somente por tarefas para as quais esteja
capacitado, reconhecendo suas limitagGes e renunciando a trabalho que
possa ser por elas prejudicado.

_ ¢)Colaborar com os cursos de formagdo de profissionais de Relages
Piblicas, notadamente no aconselhamento e orientagdo aos futuros
profissionais.

Art. 2° -Ao Profissional de RelagGes Piiblicas € vedado:

a)Utilizar qualquer método , meio ou técnica para criar motivagio
inconsciente que, privando a pessoa de seu livre arbitrio, lhe tire a
responsabilidade de seus atos;

b)Desviar para atendimento particular priprio, com finalidade
lucrativa, clientes que tenha atendido em virtude de sua funciio técnica em
organizacdes diversas;

c)Acumpliciar-se com pessoas que exergam ilegalmente a profissao
de Relacgoes Piblicas;
d)Disseminar informagdes falsas ou enganosas ou permitir a difusio
de noticia que nio possa ser comprovada por meio de fatos conhecidos ¢
demonstriveis;
) eyAdmitir priticas que possam levar a corromper ou a comprometer
a integridade dos canais de comunicagiio ou exercicio da profissiio;

f)Divulgar informacGes inveridicas da organizagfio que representa.
SECAO II
DAS RELACOES COM O EMPREGADOR

Art. 3° -O Profissional de Relag@es Piiblicas, ao ingressar em uma
organizagio como empregado, deve considerar os objetivos, a filosofia e
padries gerais desta, tornando-se interdito o contrato de trabalho sempre que
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normas politicas ¢ costumes ali vigentes contrariem sua conscidncia
profissional, bem como os principios e regras deste Cédigo.

SECAO III

DAS RELACOES COM O CLIENTE

Art. 4° - Define-se como cliente a pessoa, entidade ou organizagio a
guem o Profissional de RelagGes Pblicas -como _prpflss_xonaT> liberal ou
empresa de RelagGes Piblicas -presta servigos profissionais.

Art. 5° - Sdo deveres do Profissional de RelagGes Piblicas, nas suas
relagBes com o cliente:

a) Dar ao cliente informagdes concernentes ao trabalho a ser
realizado, definindo bem seus compromissos € responsabilidades
profissionais, a fim de que ele possa decidir-se pela aceitagio ou recusa dos
servigos profissionais;

b) Esclarecer ao cliente, no caso de atendimento em equipe, a
definigiio e qualificagfio profissional dos demais membros desta, seus papéis
e suas responsabilidades;

c) Limitar o nimero de seus clientes as condigdes de trabalho
eficiente;

d) Sugerir ao cliente servigos de outros colegas sempre que se impuser
anecessidade de prosseguimento dos servigos prestados, e estes, por motivos
ponderdveis, ndo puderem ser continuados por quem os assumiu
inicialmente;

e) Entrar em entendimento com seu substituto, comunicando-lhe
informagdes necessarias & boa continuidade dos trabalhos, quando se
caracterizar a situagdo mencionada no item anterior.

Att, 6° - E vedado ao Profissional de Relagbes Pablicas atender
clientes concorrentes, sem prévia autorizagio das partes atendidas.

Art. 7° - Nao deve o Profissional de RelagGes Piblicas aceitar
contrato em circunstiincias que atinjam a dignidade da profissdo e os
principios € normas do presente Cddigo. '
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SECAO IV
DOS HONORARIOS PROFISSIONAIS

Art. 8° -Os honordrios e saldrios devem ser fixados por escrito antes
do inicio do trabalho a ser realizado, levando-se em consideragiio, entre
outros:

| -Vulio, dificuldade, complexidade, pressio de tempo e relevincia
dos trabalhos a executar;

2 -Necessidade de ficar impedido ou proibido de realizar outros
trabalhos paralelos;

3 -As vantagens gue, do trabalho, se beneficiard o cliente;

4 -A forma e as condigdes de reajuste;

5 -0 fato de se tratar de um cliente eventual, tempordrio ou
permanente;

. 6 -A necessidade de locomogiio na propria cidade ou para outras
cidades do Estado ou do Pafs.

Art. 9° -O Profissional de Relagdes Piiblicas sé poderd promover,
publicamente, a divulgagio de seus servigos com exatidio e dignidade,
limitando-se a informar, objetivamente, suas habilidades, qualificacdes e
condi¢Bes de atendimento.

Art, 10 -Na fixagdo dos valores deve se levar em conta o cardter social
da profissdo. Em casos de entidades filantrépicas ou representativas de
movimentos comunitdrios, o profissional deve contribuir sem visar lucro
pessoal, com as atribui¢Bes especificas de Relagbes Pdblicas, comunicando
a0 CONRERP de sua Regido as agbes por ele praticadas.

SECAOV
DAS RELACOES COM OS COLEGAS

Art. 11 -O Profissional de Relagdes Piblicas deve ter para com seus
colegas a consideracio e a solidariedade que fortalecam a harmonia e 0 bom
conceito da classe.

~ Art, 12-Q Profissional de Relagdes Piiblicas nao atenderd cliente que
esteja sendo assistido por outro colega, salvo nas seguintes condigOes:

a)a pedido do colega;
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_b)quando informado, seguramente, da interrupgiio definitiva do
atendimento prestado pelo colega, S

Art. 13 -O Profissional de Relagbes Puiblicas nio pleiteard para si
emprego, cargo ou tungldio que esteja sendo exercida por outro Profissional
de RelagBes Pliblicas.

Art, 14 -O' Prqfissiona] de Re_lac;ées Publicas niio deverd, em fungiio
de espirito de solidariedade, ser conivente com erro, contravengio penal ou
infragiio a este Codigo de Etica praticado por outro colega. .

Art. 15 -A critica a trabalhos desenvolvidos por colegas deverd ser
sempre objetiva, construtiva, comprovdvel e de inteira responsabilidade de
seu autor, respeitando sua honra e dignidade.

SECAO VI
DAS RELACOES COM ENTIDADES DE CLASSE

Art. 16 -O Profissional de Relagdes Piblicas deverd prestigiar as
entidades profissionais e cientificas que tenham por finalidade a defesa da
dignidade e dos direitos profissionals, a difusio e o aprimoramento das
Relagdes Piiblicas e da Comunicaciio Social, a harmonia e a coesio de sua
categoria social.

Art. 17 -O Profissional de Relagdes Pdblicas deverd apoiar as
iniciativas e os movimentos legitimos de defesa dos interesses da classe,
tendo patticipagdio efetiva através de seus drgfios representativos.

Art, 18 -OProfissional de Relagdes Piblicas deverd cumprir com suas
obrigagOes junto s entidades de classe &5 quais se associar espontaneamente
ou por forga da lei, inclusive no que se refere ao pagamento de anuidades,
taxas ¢ emolumentos legalmente estabelecidos.

SECAQ VII

DAS RELACOES COM A JUSTICA

Art. 19 -O Profissional de Relagdes Piblicas, no exercicio legal da
profissio, pode ser nomeado perito para esclarecer em Justica em matéria
de sua competéncia.
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Pardgrafo iinico: O Profissional de Relagdes Piiblicas deve excusar-se
de funcionar em pericia que escape a sua competéncia ou por motivos de
forca maior, desde que dé a devida consideragio 4 autoridade que 0 nomeou.

Art. 20 -O Profissionai de Relagtes Piblicas tem por obrigacfio servir
imparcialmente & Justica, mesmo quando um colega for parte envolvida na
questio.

Art. 21 -OProfissional de Relag@es Piblicas deverd agir com absoluta
isenco, limitando-se 4 exposigdo do que tiver conhecimento através da
andlise e observagdes do material apreseniado e niio ultrapassando, no
parecer, a esfera de suas atribuigdes.

Art. 22 -O Profissional de Relagbes Piblicas deverd levar ao
conhecimento da autoridade que o nomeou a impossibilidade de formular
parecer conclusivo, face a recusa do profissional em julgamento em
fornecer-lhe dados necessdrios 4 andlise.

Art. 23 -E vedado ao Profissional de Relagdes Piblicas:

a)Ser perito de cliente seu;

b)Funcionar em pericia em que sejam parte parente até segundo grau,
ou afim, amigo ou inimigoe e concorrente de cliente seu;

c)Valer-se do cargo que exerce, ou dos lacos de parentesco ou
amizade, para pleitear ser nomeado perito.

SECAO VIl

DO SIGILO PROFISSIONAL

Art. 24 -0 Profissional de Relacgdes Priblicas guardarad sigilo das agOes
que lhe forem confiadas em razio de seu oficio e ndo poderd ser obrigado A
revelagfio de assuntos gue possam ser lesivos a seus clientes e
empregadores, ou ferir sua lealdade para com eles em fung¢des que venha a
exercer posteriormente.

~ Art. 25 -Quando o Profissional de Relagfes Piblicas faz parte de uma
equipe, o cliente deverd ser informado de que seus membros poderfio ter
acesso a material referente a seus projetos e agfes.

Art. 26 -Nos casos de pericia, o Profissional de RelagGes Piblicas
deverd tomar todas as precaugbes para que, servindo a autoridade que o
designou, niic venha a expor indevida e desnecessariamente agdes do caso
em andlise.

Art. 27 -A quebra do sigilo € necessdria quando se tratar de fato
delituoso, previsto em Lei, e a gravidade de suas conseqliéncias, para 0s
pitblicos envolvidos, possam criar para o Profissional de RelagGes Pliblicas
o imperativo de consciéncia de denunciar o fato.
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SECAO IX

DAS RELACOES POLITICAS E DO
EXERCICIO DO LOBBY

Art, 28 -Defender a livre manifestacio do pensamento, a
democratizag@o e a populariza¢io das informacGes e o aprimoramento de
novas técnicas de degates ¢ funciio do Profissional de RelagGes Pdblicas.

Art. 29 -No exercicio do lobby, o Profissional de Rela¢@es Piblicas
deve se ater as dreas de sua competéncia, obedecendo as normas que regem
a matéria, emanadas pelo Congresso Nacional, pelas Assembléias
Legislativas Estaduais e pelas Cimaras Municipais.

Art. 30 -E vedado ao Profissional de Relagdes Piblicas utilizar-se de
métodos ou processos escusos, para forgar quem quer que seja a aprovar
matéria controversa ou projetos, agdes e planejamento, que favorecam os
propdsitos.

SECAO X

DA OBSERVANCIA, APLICACAOQ E
VIGENCIA DO CODIGO DE ETICA

Art. 31 - Comprir ¢ fazer cumprir este Cddigo € dever de todo
Profissional de Relacdes Piblicas.

Art. 32 - O Conselho Federal e os Regionais de Profissionais de
Relagdes Piblicas manterfo a Comissdo de Etica para:

sAssessorar na aplicaglio do Cddigo;

eJulgar as in't'ragg‘Jes cometidas e casos omissos, “ad-referendum” de
seus respectivos Plendrios.

Art. 33 -As normas deste Cddigo sdo aplicadas as pessoas fisicas e
Juridicas que exergam a atividade profissional de Relagdes Piblicas.

Art. 34 -As infracbes a este Cddigo de Etica Profissional poderdo
acarretar penalidades vdrias, desde multa até cassagio do Registro
Profissional.




Art. 35 -Cabe ao Profissional de Relagdes Piblicas denunciar aos seus
Conselhos Regionais qualquer pessoa que esteja exercendo a profissao sem
o respectivo registro, infringindo a legistacdo ou os artigos deste Codigo,

Art. 36 -Cabe aos Profissionais de Relagdes Publicas docentes e
supervisores esclarecer, informar e orientar os estudos quanto aos principios
e normas contidas neste Cddigo.

Art, 37 -Compete a0 Conseltho Federal formar jurisprudéncia quanto
a0s cas0s omissos, ouvindo os Regionais, ¢ fuzé-fa incorporar a este Codigo.

Art. 38 -O Presente Cadigo entrard em vigor em todo o territério
nacional, a partir de sua publicagfio no Didrio Oficial da Unido.
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CODIGO BRASILEIRO DE
AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA

O 11T Congresso Brasileiro de Propagapda, realizado em Sao Paulo,
em 1978, aprovou por aclamagido o CODIGO BRASILEIRO DE
AUTO-REGULAMENTACAQO PUBLICITARIA.

0 CODIGO resultou de um demorado ¢ extenuante trabatho que, por
mais de um ano, estudou ¢ pesquisou a ética da Propaganda no Brasil e no
exterior.

O objetivo - segundo a exposiciio de motivos de Mauro Salles,
Relator da Comissfio Interassociativa da Publicidade Brasileira, depois
reiterado por Caio A. Domingues, 2° Relator - era encontrar uina alternativa
entre dois extremos: “a auséncia total de regulamentagiio, que permite
priticas desordenadas em prejuizo da sadia competigdo entre anunciantes e
agredindo os justos direitos do consumidor, e o outro extremo, que € o de
se delegar totalmente a fungfio regulamentar aocs governantes, cujas
estruturas executivas e legais nem sempre demonstram entender a fungio, o
valor e as sutilezas da publicidade comercial (...}, o que chamamos hoje de
Auto-regulamentagiio € o caminho-do-meio que cada vez mais tem
seguidores e que na teoria tanto quanto na prética, mostra crescentes
vantagens sobre os sistemas utdpicos de liberdade total ou do total controle
governamental.”

Mais adiante, o Relator afirmava:

“A auto-regulamentaciio que se traduz no anteprojeto pressupde uma
atividade voluntdria da inddstria da propaganda, a partir de uma
conscientizagio para a necessidade da autodisciplina que abrange quatro
pontos bisicos: '

a)estabelece as regras éticas para a inddstria publicitaria;

b)permite uma acdo efetiva para antecipar a controvérsia;

c)estabelece esquema de soluglio de queixas e disputas fora do apelo
ao Poder Pablico;

d)garante a solugiio pronta, veloz e objetiva das queixas, das
reclamacdes e das disputas.”
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

Considerando:

-as diretrizes da legislagdo publicitdriz no pals, especialmente
capituladas na Lei n°4.680, de 18 de junho de 1965 e no Decreto n° 57.690,
de 1* de fevereiro de 1966;

-as recomendagdes das Cimaras de Comércio Internacionais (ICC
- International Chamber of Commerce) e as diretrizes do Cédigo
Internacional da Pritica Publicitdria, editado originalmente em 1937 e
revisto em 1949, 1955 e 1966 ¢, finalmente, em 1973 durante o Congresso
realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo Brasil e 250
entidades de mais de 40 paises;

-as diretrizes da Associagio Internacional de Propaganda (IAA -
International Advertising Association) e seus Congressos Mundiais,
especialmente as que constam de seu estudo “Effective Advertising
Self-Regulation”, publicado em 1974, e as recomendagdes do XXV
Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires em 1976;

-as diretrizes do I Congresso Brasileiro de Propaganda ( Rig de
Janeiro, outubro de 1957}, e as normas consubstanciadas no Cédigo de Etica
dos Profissionais de Propaganda entfic aprovadas;

-0s termos da instrugdo n® 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de
1068, _recomenclando a criagio de Comissdes de Etica nas entidades
publicitdrias;

-as recomendagdes do II Congresso Brasileiro de Propaganda (Sio
Paulo, fevereiro de 1969), especialmente no que toca ao autopoliciamento
das agéncias e anunciantes;

-as recomendagdes do 1 Encontro Nacional de Anunciantes,
promovido pela ABA -Associagiio Brasileira de Anunciantes (Sdo Paulo,
dezembro de 1974);

-as recomendacdes feitas na I Conferéncia Internacional de
Anunciantes (Rio de Janeiro, maio de 1975);

-as recomendagdes do simpdsio realizado pela Comissio de
Comunicagdes da Cadmara dos Deputados (Brasilia, junho/juibo 75);
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- 0s caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitdrio e
pelas autoridades nos debates do 11 Encontro Brasileiro de Midia, realizado
em Sio Paulo em setembro de 1976; ¢

-as sugestdes do | Semindrio Brasileiro de Propaganda {(Gramado,
outubro de 1976);

Considerando que a publicidade deve ser confidvel no conteido e
honesta na apresentagio, pois é da confianga piblica que depende o seu
gxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade ¢, de forma geral,
a atividade publicitdria se acham naturalmente subordinadas ao império da
lei e devem reger-se pelo principio da legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussdes sociais da atividade
publicitdria reclamam a espontdnea adog@io de normas éticas mais
especificas, as entidades abaixo-assinadas, representativas do mercado
brasileiro de publicidade, instituem pelo presente instrumento, este Cédigo
Brasileiro de Auto-regulamentacfio Publicitdria. S0 Paulo, 05 de maio de
1980. ABAP - Associagio Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a)
Petronio Cunha Corréa. ABA -Associagdo Brasileira de Anunciantes. (a)
Luiz Fernando Fuquim de Campos. ANJ - Associaciio Nacional de Jornais.
(a) Roberto Marinho. ABERT - Associagiio Brasileira de Emissoras de
Ridio e Televisio. (a) Carios Cordeiro de Mello. ANER -Associacfio
Nacional de Editores de Revistas. (a) Pedro Jack Kappeller. Central de
QOutdoor. (a) Carlos Alberto Nand.

SECAO 1 - Preambulo

Artigo 1°

Todo antdincio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais;
deve, ainda, ser honesto e verdadeiro.

Artigo 2°

Todo aniincio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa,
diferenciagdes sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos
grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir.

Artigo 3° '

Todo anfn}cio deve ter presente a responsabilidade do Anunciant_e, da
Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgacio junto ao Consumidor.

Artigo 4°

Todo aniincio deve respeitar os principios de leal concorréncia
geralmente aceitos no mundo dos negdeios.




Artigo 5"

Nenhum anptncio deve denegrir o atividade publicitina o
desmerecer a confianga do pablico nos servigos que a publicidade presta a
ceonenua como um todo e ao pliblico em particular,

Artigo 6*

Toda publicidade deve estar em consonfincia com os abjetivos do
desenvolvimento econdmico, da educacio e da cultura nacionais,

Artige 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural
sobre grandes massas da populagiio, este Cédigo recomenda que os antincios
sejam criados e produzidos por Agéncia e Profissionais sediados no pais -
salvo impossibilidade devidamente comprovada e, ainda, que toda
publicidade seja agenciada por empresa agui estabelecida.

SECAO 2 - Objetivos

Artigo 8°

O principal objetivo deste Cddigo € a regulamentagfio das normas
éticas aplicdveis & publicidade comercial, assim entendida como toda
atividade destinada a estimular o consumo de bens e servi¢os, bem como
promover instituigdes, conceitos ou idéias.

Artigo 9°

A atividade publicitiria de que trata este Cddigo serd sempre
ostensiva, com indicaglio clara da marca, da firma ou da entidade
patrocinadora de qualquer aniincio ou campanha.

Paragrafo inico
Ficam excetuadas do preceito acima as campanhas em fase de

“teaser”(mensagens que visam criar expectativa ou curiosidade, sobretudo
em torno de produtos a serem iangados).

Artigo 10

Nio silo capituladas neste Codigo as Atividades de RelagGes Piblicas
¢ “Publicity”-que sio distintas da publicidade comercial - porém todas as
normas aqui contidas regulam também o que hoje se convenciona chamar
de “merchandising” através da Televisfo.

Artigo 11

A propaganda politica niio €, igualmente, capitulada neste Cadigo,
nem deve compelir s empresas a que se destinam as presentes normas, salvo
quando promovida ostensivamente e sob direta responsabilidade de partido
politico devidamente reconhecido.

Artigo 12

A publicidade governamental, beny como a de empresas subsididriasg,
autarguias, empresas padblicas, departamentos, entidades paraestatais,



sociedades de economiu misti ¢ agentes oficiais da Unidio, dos Estados, Jos
Territdrios, dos Mumclptos e do Distrito Federal, salvo proibi¢io legal. des ¢
se conformar a este Codigo da mesma forma que a publicidade reafizuds
pela iniciativa privada,

Artigo 13

A publicidade de causas, instituigdes sociais, lundagdes ou quaisquer
outras atividades ou entidades sem fins lucrativos também serd regida por
aste Codigo em tudo que lhe couber.

SECAOQ 3 - Interpretagiio

Artigo 14

Este cédigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.

Artigo 15

~ Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Cédigo devem ser

respeitados por guantos estiio envolvidos na atividade publicitdria, sejam
Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Vefculos de Divulgagio, sejam
Pub.ii_citz’lrios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicacio
participantes do processo publicitdrio.

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de
autodisciplina da atividade publicitdria, este Codigo € também destinado ao
uso das autoridades e Tribunais como documento de referéncia e fonte
subsididria no contexto da legislagio da propaganda e de outras leis,
decretos, portarias, normas ou‘mstrugf‘)es que diretaou indiretamente afetem
ou sejam afetadas pelo andncio.

Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou anidncio aos termos
deste Cédigo, o teste primordial deve ser o impacto provdvel do andncio,
como um todo, sobre aqueles que irfio vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa andlise
global é que se examinard detalhadamente cada parte do contetido visual,
verbal ou oral do aniincio, bem como a natureza do meio utilizado para sua
veicutagdo.

Artigo 18

Para os efeitos deste Codigo:

a)a palavra antincio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo
qualquer espécie de publicidade, seja qual for o meio que a veicule.
Embalagens, réiulos, tolhetos e matenal de ponto-de-venda sio, para esse
efeito, formas de publicidade. A palavra anGncio sé abrange, todavia, a
publicidade realizada em espago ou tempo pagos pelo Anunciante;

by palavra produto inclui bens, servigos, facilidades, instituicoes,
conceitos ou idéias que sejam promovidos pela publicidade.
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c)a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida
pelo antincio, seja como consumidor final, piblico intermedidrio ou usuario.

CAPITULO I
PRINCIPIOS GERAIS

SECAO 1 - Respeitabilidade

Artigo 19
) Toda atividade publicitdria deve caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana, & intimidade, ao interesse social, as instituigGes
e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao ndcleo familiar.
Artigo 20
~ Nenhum antincio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de
ofensa ou discriminacio racial, social, politico, religiosa ou de
nacionalidade.
Artigo 21
Os andncios nio devem conter nada que possa induzir a atividades
criminosas ou ilegais - ou que parega favorecer, enaltecer ou estimular tais
atividades.

SECAO 2 - Decéncia

Artigo 22

Os aniincios niio devem conter afirmagdes ou apresentacdes visuais
ou auditivas que ofendam os padrdes de decéncia que prevalecam entre
aqueles que a publicidade poderd atingir.
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SECAO 3 - Honestidade

Artigo 23

Os antincios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga
do Consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento
e nfio se beneficiar de sna credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersticio, Violéncia

Artigo 24

~ Os Andncios nio devem apoiar-se no medo sem que haja motivo
socialmente relevante ou razio plausivel.

Artigo 25
Os antincios ndo devem explorar qualquer espécie de superstigéo.
Artigo 26
Os andncios ndo devem conter nada que possa conduzir & violéncia.

SECAO 5 - Apresentaciio Verdadeira

Artigo 27
O aniincio deve conter uma apresentagio verdadeira do produto
oferecido, conforme disposto nos artigos seguintes desta se¢fio, onde estio
enumerados alguns aspectos que merecem especial atengio.
§ 1° - Descricbes
No antincio, todas as descri¢bes, alegacbes e comparagdes que se
relacionem com fatos ou dados ou dados objetivos devem ser
comprobatérias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias fornecer as
comprovagoes, quando solicitadas.
§ 2° - Alegacoes
) O andincio ndo deverd conter informagfo de texto ou apresentagio
visual que direta ou indiretamente, por implicagiio, omissao, exagero ou
ambigiiidade, leve o Consumidor a engano quanto ao produto anunciado,
quanto a0 Anunciante ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a:
a)natureza do produto ( natural ou artificial);
byprocedéncia (nacional ou estrangeira);
¢)composicao;
d)finalidade.




§ 3" - Valor, preco, condicies
O andincio deverd ser claro quanto a:

ajvalor ou prego total a ser pago pelo produto, evitando comparagaes
irrealistas ou exageradas com outros produtos ou outras pregos; alegada a
sua redugéio, 0 Anunciante deverd poder comprovi-la mediante andncio ou
documento que evidencie o prego anterior;

_ b)entrada, prestagOes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas

previstas nas operacdes a prazo;

c)condigOes de entrega, troca ou eventual reposiciio do produto;

d)condicGes e limitagdes da garantia oferecida.

§ 4° - Uso da palavra “Gritis”

a)O uso da palavra “gratis” ou expressio de idéntico significado s6
serd admitido no aniincio quando niio houver realmente nenhum custo para
o Consumidor com relfagiio ac prometido gratuitamente;

b)nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou
despesas postais, de frete ou de entrega ou, ainda, algum imposto, €
indispensavel que o consumidor seja esclarecido.

§ 5° - Uso de Expressoes Vendedoras

O uso de expressdes como “direto do fabricante”, “*preco de atacado”,
“sem entrada” e outras de igual teor nfio devem levar o Consumidor a engano
e sd serdo admitidas quando o Anunciante ou a Agéncia puderem comprovar
a alegaciio.

§ 6 - Nomenclatura, Linguagem, “Clima”

a)O antincio adotard o verndculo gramaticalmente correto, limitando
o uso de giria e de palavras e expressdes estrangeiras, salvo quando
absolutamente necessdrias para transmitir a informagfio ou o “clima”
pretendido. Todavia, esta recomendagiio nfio invalida certos conceitos
universalmente adotados na criagio dos aniincios e campanhas. O primeiro
deles € que a publicidade nfio se faz apenas com fatos e idéias, mas também
com palavras e imagens; logo, as liberdades seminticas da criagéo
publicitdria sfo fundamentais. O segunde ¢ que a publicidade, para se
comunicar com ¢ piblico, tem gue fazer uso daquela linguagem que o Poeta
Jja qualificou como “Lingua errada do povo / Lingua certa do povo / Porque
ele € que fala gostoso o Portugués no Brasil”;

bina publicidade veiculada pelo Radio e pela Televisio, devem os
Anunciantes, Agéncias e Veieulos zelar pela goa prondincia da lingua
portuguesa, evitando agravar os vicios de prosddia que tanto ja estiio
comtribuindo para desfigurar o legado que recebemos de nossos
antepassados;

¢)todo andneio deve ser crindo em funcio do contexto sécio-cultural
brasileiro, limitando-se o mais possivel a utilizagfio ou transposi¢do de
contextos culturais estrangeiros:

dYo andncio ndo utilizard o calio;

e)nas descrigdes técnicas do produto, o antincio adotard a
nomenclatura oficial do setor respectivo €, sempre que possivel, seguird os
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preceitos e as diretrizes da Associacfio Brasileira de Normas Técnicas -
ABNT e do Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagio e Qualidade
Industrial - INMETRO.

§ 7°- Pesquisas e Estatisticas
) ~2)O andncio ndo se referird a pesquisa ou estatistica que nfio tenha
fonte identificdvel e responsivel;

b)O uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica niio deve levar a
conclusbes distorcidas ou opostas aquelas a que se chegaria pelo exame do
total da referéncia.

§ 8° - Informacio Cientifica

O aniincio s6 utilizard informagdo cientifica pertinente e defensavel,
expressa de forma clara até para leigos.

§ 9° . Testemunhais

_ a)O amtincio abrigard apenas depoimentos personalizados e genuinos,
ligados a experiéncia passada ou presente de quem presta o depoimento, ou
daquele a quem ¢ depoente personificar,

bjo testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

_ c)guando se usam modelos sem personalizacio, permite-se o
depoimento como “licenca publicitdria® que, em nenhuma hipétese, se
procurard confundir com um testemunhal,

d)o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas
caracteristicas de uma profissio nio deverd induzir o Consumidor a erro e
serd sempre limitado pelas normas éticas da profissio retratada;

e)o uso de sgsias depende de autorizagio da pessoa retratada ou
imitada e nfio deverd induzir a confusiio.

SECAO 6 - Identificaciio Publicitiria

Artigo 28
O antncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a

sua forma ou seu meio de veiculagio.

Artigo 29

0 anunciante serd sempre claramente identificdvel, seja pelz_i marca
do produto, seja pelo nome do fabricante, fornecedor ou distribuidor,
excecio feita ao previsto no § Unico do Artigo 9°

Artigo 30

A peca jornalistica sob forma de reportagem, artigo, nota,
texto-legenda ou qualquer outra que se veicule mediante pagamento, deve
ser apropriadamente identificada para que se distinga das matérias editoriais
¢ ndo confunda o Consumidor,
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Paragrafo tinico

Este Cédigo condena a prdtica, por parte de Anunciantes e Agéncias,
de se colocar cartazes e faixas em locais onde se realizam eventos esportivos
com o flagrante propésito de que tais andncios sejam transmitidos “de
carona” pela Televisio.

Artigo 31

Recomenda-se que as Agéncias identifiquem, discretamente, com seu
nome, sigla ou niimero toda a publicidade impressa que tenham criado,
produzido e autorizado. Justamente por reconhecer a pouca viabilidade ou
mesmo a impossibilidade de identificagio da Agéncia na publicidadeem TV
e Ridio, torna-se ela ainda mais importante na chamada “midia impressa”,
de vez que simboliza, por parte da Agéncia, a sua co-responsabilidade, com
o Cliente-Anunciante, pela publicidade realizada e sua obediéncia aos
preceitos deste Cédigo.

SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as
normas pertinentes do Cédigo da Propriedade Industrial (Lei n®5.772 de 21
de dezembro de 1971) - a publicidade comparativa serd aceita, contanto que
respeite 0s seguintes principios e limites:

a)seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa
do consumidor;

bjtenha por fripcf pio bésico a objetividade na comparagio, posto que
dados subjetivos, de fundo psicolégico ou emocionat néo constituem uma
base valida de comparagio perante o Consumidor;

¢)a comparagio alegada ou realizada seja passivel de comprovagio;

d)em se tratando de bens de consumo a comparagfo seja feita com
modelos fabricados no mesmo ano, sendo condendvel o confronto entre
produtos de épocas diferentes, a menos gue se trate de referéncia para
demonstrar evolugio, 0 que nesse caso, deve ser caracterizado;

e)nfo se estabelega confusio entre produtos e marcas concorrentes;

f)ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento & imagem do
produto ou & marca de outra empresa;

o)nflo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o
prestigio de terceiros;

h)quando se fizer uma comparagio entre produtos cujo prego ndo €
de igual nivel, tal circunstincia deve ser claramente indicada pelo anidncio.

[=1
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SECAO 8 - Seguranca e Acidentes

Artigo 33
Este Cédigo condena os andncios que:

a)manifestem descaso pela seguranga, sobretudo quando neles
figurarem jovens e criangas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

b)estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

. c)deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencdio de
acidentes, quando tais cuidados forem essenciais ao uso do produto;

d)deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal
mencio for essencial;

g)deixem de especificar cuidados especiais no tocante a0 uso do
produto por criangas, velhos e pessoas doentes, caso fais cuidados sejam
£8Senciais,

SECAO 9 - Proteciio da Intimidade

Artigo 34

Este Cédigo condena a publicidade que:

a)faca uso de imagens ou citagOes de pessoas vivas, a menos que tenha
sido obtida sua prévia e expressa autorizagio;

b)ofenda as convicgfes religiosas e outras suscetibilidades daqueles
que descendam ou sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas
j4 falecidas cuja imagem ou referéncia figure no anincio;

i c)reveie desrespeito a dignidade da pessoa humana e 2 instituicio da
familia;

d)desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35

As normas acima nao se aplicam:

a)a fotografias de grandes grupos ou muitidbes em que os individuos
possam ser reconhecidos mas envolvam um contexto difamatério, ofensivo
ou humilhante;

b)a propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisio e
atividades semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou
participantes.
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SECAO 10 - Poluicfio e Ecologia

Artigo 36

Nio podendo a publicidade ficar alheia s atuais ¢ prementes
preocupagtes de toda a Humanidade com os problemas relacionados com
qualidade de vida e a protegio do meio ambiente, serdo vigorosamente
combatidos os anincios que direta ou indiretamente estimulem:

a)a polui¢io do ar, das dguas, das matas e dos demais recursos
naturais;

b}a poluigio do ambiente urbano;

¢)a depredagiio da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;
d)a poluigdo visual dos campos e da cidade;

e)a poluicdo sonora;

Do desperdicio de recursos naturais.

SECAO 11 - Criangas e Jovens

Artigo 37

No andncio dirigido & crianga e ao jovemn:

a)dar-se-4 sempre atengfio especial s caracteristicas psicoldgicas da
audiéncia-alvo;

b)respeitar-se-d especialmente a ingenuidade ¢ a credulidade, a
inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores;

c)ndo se ofenderd moralmente o menor;

d)ndo se admitird que o antincio torne implicita uma inferioridade do
menor, ¢aso este nido consuma ¢ produto oferecido;

endo se permitird que a influéncia do menor, estimulada pelo
aniincio, leve-0 a constranger seus responsdvels ou importunar terceiros,
ou o arraste 2 uma posicio socialmente condenavel;

flo uso de menores em aniincios obedecerd sempre a cuidados
especiais que evitem distor¢des psicolégicas nos modelos e impegam a
promogio de comportamentas socialmente condendveis;

glqualquer situacdo publicitdria que envolva a presenca de menores
deve ter a seguranga como primeira preocupacfo € as boas maneiras como
segunda preocupagio.

130




SECAO 12 - Direito Autoral e Plagio

Artigo 38

Em toda atividade publicitdria serfio respeitados os direitos autorais
nela envolvidos, inclusive os dos intérpretes e os de reprodugio.

Artigo 39

O antincio néo utilizard musica de fundo, “vinhetas”, ou trechos de
composicdes de autores nacionais ou estrangeiros sem o devido respeito aos
respectivos direitos autorais, a ndo ser no caso de mdsicas que sejam ou se
tenham tornado do dominio piiblico, de acordo com a legislagiio especifica
respeitados os direitos de gravagdo,

Artigo 40

E condenado o uso desrespeitoso da miisica folcldrica, dos folguedos
e temas populares que constituem parte integrante do patrimdnio cultural do
pais.

Artigo 41

Este Codigo protege a criatividade e a originalidade e condena o
antincio que tenha por base o pldgio ou imitagio, ressalvados os casos em
que a imitagio € comprovadamente um deliberado e evidente artificio
criativo.

Artigo 42

Serd igualmente condenado o andncio que configure uma confuséo
proposital com qualquer peca de criagfio anterior,

Artigo 43

O aniincio ndo poderd infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos
de terceiros, mesmo aqueles empregados fora do pafs, reconhecidamente
relacionados ou associados a outro Anunciante.

Pardgrafo dnico

Este Cédigo condena a publicidade 'que faca uso do simbolo oficial
e do nome do Conselho Nacional de Auto-regulamentacgiio Publicitdria -
CONAR, exceto em anéincios da propria entidade.
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CAPITULO 111
CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

Pela sua importancia econdmica ou social, pelo seu volume, pelas
suas repercussdes no individue ou na sociedade, determinadas categorias de
antincios devem estar sujeitas a cuidados especiais e regras especificas, além
das normas gerais previstas neste Cédigo. Essas regras especificas figuram
mais adiante como “Anexos” a este Codigo e, alguns casos, resultaram da
valiosa colaboragiio de Associagbes de Classe que prontamente se
identificaram com o espirito do presente Cédigo. So eles, pela ordem:

eBebidas Alcodlicas

eEducagio, Cursos, Ensino

sEmpregos e Oportunidades

sImdéveis: Venda e Aluguel

»Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais
sojas e Varejo

~ eMédicos, Dentistas, Veterindrios, Parteiras, Massagistas,
Enfermeiros, Servigos Hospitalares, Paramégjlcos, Para-hospitalares,
Produtos Protéticos, Dietéticos, Tratamento e Dietas

eProdutos Alimenticios

sProdutos Farmacéuticos Populares
sProdutos de Fumo

#Produios Inibidores de Fumo
eProfissionais Liberais

sReembolso Postal ou Vendas pelo Correio
sTurismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria
sVeiculos Motorizados

sVinhos e Cervejas

sTestemunhais, Atestados, Endossos
sDefensivos Agricolas
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+Armas de Fogo

retendendo ser este Cddigo um instrumento dinfimico e
permanentemente atualizado, essas categorias especiais poderdo ser
ampliadas mediante o acréscimo de novos Anexos.

CAPITULO 1V
AS RESPONSABILIDADES

Artigo 45

A responsabilidade pela observiincia das normas de conduta
estabelecidas neste Cédigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como
ao Veiculo, ressalvadas no caso deste dltimo, as circunstineias especificas
que serdo abordadas, mais adiante, neste Artigo:

a)o Anunciante assumird responsabilidade total por sua publicidade;

b)a Agéncia deve ter o mdximo cuidado na elaboragio do antincio,
de modo a habilitar o Cliente- Anunciante a cumprir sua responsabilidade,
com ele respondendo solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste
Cadigo;

cleste Codigo recomenda aos veiculos que, como medida preventiva,
%stqbe]iegam um sistema de controle na recepg¢io de andncios.Poderd o

elculo:

c.Drecusar andncio, independente de decisfio do Conselho Nacional
de Auto-regulamentacdio Publicitdria - CONAR, quando entender gue o seu
contelido fere, flagrantemente, principios deste Cddigo, devendo, nesta
hipdtese, comunicar sua decisdio ao Conselho Superior do CONAR que, se
for o caso, determinard instauragio de processo ético;

c.2)recusar antincio que fira a sua finha editorial, jornalistica ou de
programagdo; :
¢.3)recusar andncio sem identifica¢fio do patrocinador, salvo o caso
de campanha que se enguadre no pardgrafo dinico do artigo 9° (“teaser™);
_c.4)recusar andncio de polémica ou dendincia sem expressa
autorizagio de fonte conhecida que responda pela autoria da pega;

d)o controle na recepgiio de andncios, preconizado na letra “¢” deste
artigo, deverd adotar maiores precaugdes em relagiio & peca apresentada sem
a intermediagio de Agéncia, que por ignordncia ou ma fé do Anunciante
poderd transgredir principios deste Cédigo; :
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e)a responsabilidade do Veiculo serd equiparada & do Anunciante
sempre que a veiculagiio do antincio contrariar 0s termos de recomendagao
que the tenha sido comunicada oficialmente " pelo Conselho Nacional de
Auto-regulamentagio Publicitdria - CONAR.

Artigo 46

~ Os diretores ¢ qualguer pessoa empregada numa firma, companhia
ou instituigdo que tomem parte no planejamento, criagio, execlgiio e
veiculagfio de um antncio respondem perante as normas deste Cédigo, na
medida de seus respectivos poderes decisorios.

Artigo 47

A responsabilidade na observincia das normas deste Cédigo abrange
o aniincio no seu conteldo e forma totais, inclusive testemunhos e
declaragBes ou apresentagdes visuals que tenham origem em outras fontes.
O fato do conteudo ou forma serem origindrios, no todo ou em parte, de
outras fontes, ndo desobriga da observéncia deste Codigo.

Artigo 48

Um antincio enganador ndo pode ser defendido com base no fato de
o Anunciante, ou alguém agindo por ele, ter posteriormente fornecido ao
Consumidor as informagdes corretas. O Anunciante .terd, entretanto, “a
priori”, o crédito de boa fé.

Artigo 49

Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietdrio ou agente de um
veiculo publicitdrio deve promover a publicacdo de qualquer aniincio que
tenha sido reprovado pelo Conselho  Nacional de Auto-regulamentacao
Publicitdria - CONAR, criado para o funcionamento deste Codigo.

CAPITULO V
INFRACOES E PENALIDADES

Artigo 50

.0s infratores das normas estabelecidas neste Cédigo e seus Anexos
estarfio sujeitos As seguintes penalidades:

ayadverténcia;

b)recomendacio de alteragio ou correcio do aniincio;

¢)recomendagdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgagdo
* do antincio;
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. ddivulgagdo da posigiio do CONAR com relagio ao Anunciante e ao
Vetculo, através de Veiculos de Comunicagfio, em face do nio-acatamento
das medidas e providéncias preconizadas.

§ 1(!

Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar
e julgar as infra¢Ses aos dispositivos deste Cadigo e seus Anexos, e ao
Conselho Superior do CONAR cumprir e fazer cumprir as decisbes
emanadas do Conselho de Etica em processo regular.

§2°
Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as

disposigdes deste Cddigo, bem como alterar, suprimir ¢ acrescentar-lhe
Anexos.

ANEXOS
CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

ANEXO A
Bebidas Alcodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os fins deste Cédigo, aquela que
como tal for classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se
subordina o seu licenciamento. Neste Cédigo faz-se a necessdria distingdo
entre as bebidas de baixo teor alcodlico, como € o caso do Vinho e da
Cerveja (objeto do ANEXO P) e as bebidas de alto teor alcodlico, sejam
elas fermentadas, destiladas ou retificadas. As normas especificas que
seguem tratam apenas destas Gltimas e complementam as normas gerais
deste Cadigo. :

l. Criangas niio devem figurar nos andncios, a nao ser em situagdes

ue tornem natural e espontiinea a sua presenca -como € o caso das cenas de
familia - e contanto que fique bem claro que niio estdo bebendo e, ainda,
quando sua presenga for necessaria para enfatizar temperancga e moderagio.

2. Os andncios ndo deverdo ser enderegados a menores de idade nem
tampouco encoraji-los a beber. Qualguer pessoa que aparega bebendo, em
urn andncio, deverd ser e parecer maior de idade. .

3. A propaganda nfio deve tornar a bebida um desafio, nem tampouco
menosprezar aqueles que ndo bebem,
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4. A propaganda niic deve dar a impresséo de que a bebida estd sendo
recomendada principalmente por seu efeito intoxicante.

5. O teor alcodlico de uma bebida ndo deve ser utilizado como tema
principal de um andncio o que, todavia, ndo impede a inclusio de
informacdes factuais no tocante a esse detalhe.

0. As situagdes apresentadas na propaganda jamais devem associar
positivamente a bebida com a diregiio de veiculos automotores.

7. Os amtincios ndo devem encorajar o CONSUMO  €XCESSIvo Ou
irresponsdvel, nem induzir ag consumo em locais ou situagbes ilegais,
perigosas, impréprias ou socialmente condendveis.

8. Nenhum aniincio deve ser inserido em qualquer Veiculo dirigido
basicamente a menores de idade.

9. Na publicidade pela Televisdo atender-se-d especialmente aos
seguintes requisitos:

a) os comerciais e mensagens de outra natureza, inclusive o chamado
“merchandising” pela Televisio, s6 serfio transmitidos nos hordrios que vio
das 21 3s 6 horas, exce¢fio feita aos eventos especiais patrocinados cuja
determinagao de hordrio independa do controle do Veiculo ou do
Anunciante;

b} no caso de “chamadas” para programacdes patrocinadas, serd
permitida, em qualguer hordrio, a simples mengéio do produto, sua marca ¢
fabricante, acompanhada apenas de um “slogan” ou frase promocional,
desde que tais mensagens niio firam os preceitos e o espirito do presente
Cdédigo.

10. A veiculagfio de anlincios em cinemas, teatros e saldes s6 serd
permitida a partir das 20 horas, salvo quando o espetéculo for proibido para
menores de 18 anos.

ANEXOB
Educacgiio, Cursos, Ensino

Além de atender as provisdes gerais deste Cddigo, a_publicidade a
que se refere este Anexo observard as seguintes recomendages:

[.Ndo deverd afirmar ou induzir o piblico a crer que um
estabelecimento ou curso € oficializado, reconhecido, autorizado, aprovado,
ou que tenha sua situagio legal definida, a menos que o Anunciante esteja
em condi¢fio de comprova-lo.

2.Tendo em vista que nem todos os estabelecimentos e cursos que
podem ser anunciados estdo sujeitos a autorizagio de funcionamento e
fiscalizacfio das autoridades do ensino, recomenda-se aos Anunciantes que
tenham a sua situagfo legal definida, que facilitem a sua identificagio,
informando em sua publicidade o nome da escola ou curso e o respectivo
ato oficial de autorizagfio ou reconhecimento.
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3.Para ser aceito como documento vilido capaz de possibilitar ao seu
portador o prosseguimento de seus estudos, a legislagiio em vigor estabelece
determinados requisitos a serem atendidos pelo estabelecimento ou curso
para emissdo de diplomas ou certificados. Assim sendo, os antincios nio
deverfio insinvar, sugerir ou afirmar que os diplomas ou certificados
prometidos tenham valor mais amplo do que efetivamente tiverem. De jgual
forma deverd ficar claro no anidncio quando o aluno estiver obrigado a
submeter-se a exame de avaliagfio ou prova de assiduidade para validar o
curso. :

4.Néo deverd afirmar ou induzir o Consumidor a crer que a inscrigio
ou matricula no curso lhe proporcionard um empregoe, a menos que o
Anunciante assuma, no mesmo anfincio ¢ com clareza, total
responsabilidade.

5.Nio se permitird que o andncio prometa beneficios exagerados
quante A conquista de titulos, tais como promessas de “doutoramento”
quando, na verdade, o curso € de “bacharelado”.

6.N3o se permitirdo promessas de sucesso ou promogdo garantida na
carreira profissional do aluno, a nfio ser que tais fatos sejam comproviveis,
1.Niio se admitirio alegac@es inveridicas sobre o nivel do curso
anunciado, como € o caso da frase “em nivel de pds-graduagio” para
designar simples curso de extenso cultural.

8.0 andncio de curso ou cursinho que exigir fregiiéncia do aluno
deverd explicitar o tempo de sua duragiio.

9.0 aniincic que fizer mengio a prego, deverd indicar claramente o
total a ser pago pelo atuno.

10.A utilizag@o de testemunhas e a publicaciio de listas de aprovacio
em concursos e exames vestibulares estfio sujeitas a comprovagio, de acordo
com as provisdes deste Cédigo no que toca a “Testemunhais™ (Cap, I1, Secio
5, art. 29, § 9°).

11.0 anlncio de curso de instruglio ou de preparagiio para o
aprendizado de oficios ou matérias que conduzam a exames profissionais ou
técnicos nio poderd oferecer empregos ou oportunidades irreais de
remuneragiio, a menos que 0 Anunciante assuma, no mesmo andncio e com
clareza, total responsabilidade.

[2.0 aniincio de curso de instrugio ou preparagiio para concursos
piblicos ou exames vestibulares nflo pederd prometer a aprovagio do
candidato nos concursos ou exames.

13.0 antincio de curso por correspondéncia ou a distéincia, além das
recomendagdes contidas nos demais itens deste Anexo, atenderd ao seguinte;

a)tornard explicito que o curso ¢ ministrado por correspondéncia
ou A distincia e de nenhum modo procurard confundi-lo com curso por
freqiiéncia;

b)deverd divulgar nos andncios impressos o nome do Anunciante (ou
titulo do estabelecimento) ¢ o respectivo enderego completo, que nio poderd
se restringir ao nimero da caixa postal. Quando contiver cupom ou similar,
o endereco completo deverd figurar também no corpo do andncio.
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ANEXO C
Empregos e Oportunidades

Os anincios referentes a empregos e oportunidades, geralmente
publicados pela imprensa didria na forma de Classificados, obedeceriio as
normas gerais deste cédigo, com especial atengfic para os seguintes aspectos
especificos:

1.Nio deverdo enganar o Consumidor com alegacGes exageradas
quanto a natureza do servigo, ao nivel de remuneracdio e as condigGes do
ambiente de trabalho.

~ 2.Nio deveriio fornecer descri¢des e titulos falsos para a ocupagio
oferecida (exemplo: nfio se deve anunciar o cargo de “relagdes piiblicas”
quando o que se oferece na realidade é um emprego de vendedor).

. 3.Nao deverio conter qualquer restrigio quanto a sexo, idade, estado
civil, nacionalidade, raga, cor ou religifio.

4.Ndo deverdo utilizar titulos de profissdes devidamente

reconhecidas come engodo para escander a verdadeira condigiio de trabalho.

ANEXOD
Imdéveis: Venda e Aluguel

Além de obedecer os preceitos gerais deste Cédigo, a publicidade de
imdveis, seja de venda, aluguel ou “leasing”, deverd atender as normas deste
Anexo.

Essas normas especificas somente se aplicam aos anincios de
maiores dimensdes, particularmente os de lancamento, delas ficando
excetuados os antincios “reminder” (recordatérios), de pequenc espago e os
Classificados, bem como a propaganda feita pela Televisao e pelo Radio:

t.Nao se deve confundir propositada e maliciosamente sinal com
entrada, dessa forma induzindo o Consumidor a erro de julgamento quanto
a0 real valor do imdvel e suas préprias condicfes para adquiri-lo.

Paragrafo iinico
Simal € a parcela inicial que o comprador d4 a0 vendedor no ato da

reserva do imével; entrada é o montante que o comprador paga ao vendedor
até o ato da escritura de promessa de compra e venda.

2.Nfio se deve confundir propositada e maliciosamente prestagio de
poupanc¢a como prestacio relativa a amortizagio do financiamento,

Paragrafo Gnico

Poupanca € o pagamento, facilitado em parcelas e prestacdes
mensais, origindrio de recursos proprios do comprador e realizado até o



habite-se doimdvel; a poupanca sucedem-se as prestagdes correspondentes
i amortiza¢io do financiamento apds o habite-se.

3.Caso o prego seja citado, deve ele ser especifico do imével oferecido
& referir-se ao seu valor total; e quando o imével for destinado a piiblico de
baixo ou médio poder aquisitivo, devem ser mencionadas as despesas de
aquisi¢iio a cargo do comprador.

4.Na hipétese de locagio ou “leasing”, o antincio deverd deixar claro
se existirdo {ou ndo), para o locatdrio, onus de qualqguer natureza, decorrentes
da transacio.

5. Tratando-se de imdvel novo, o nome do vendedor ou imobilidria
deve constar do antncio, recomendando-se que nele figurem também o
nome da construtora ¢ do incorporador e, ainda, 0 do érgfio financiador.

6.Quando o amincio fornecer o valor do imével em dinheiro, deve
ser especificado o preco total, poupanga, parcelas intermedidrias e nimeros
de prestacdes, sempre como os respectivos valores,

7.Deverd ser igualmente especificada a d4rea comum, dela se
distinguindo claramente a drea \til, evitando-se expressdes como “drea real

-]

de construgdo”, que nao sio suficientemente claras.

8.Quando for mencionado o material a ser empregado na construgio,
deve ser especificada a natureza, o tipo e, se possivel, a marca,

9.Se o aniincio fornecer a localizagdo do imével, deve tal indicagio
ser feita segundo a designaciio oficial.

Paragrafo anico

Considera-se designagio oficial, para os efeitos do presente Cédigo:

a)no caso de imdveis rurais, o Estado, o Municipio, o Distrito e a
Circunscrigao,

b)no caso de imdveis urbanos, o Bairro e Circunscri¢ao Imobilidria,

10.No caso de financiamento pelo “Sistema BNH”, deverd ser
claramente indicada a renda mensal exigida do comprador para a aquisigiio
do imdvel.

11.Em dreas de loteamento deve ser fornecida a distincia, em
guildmetros, do centro da cidade mais préxima, a metragem do lote e ag
condigbes de pagamento, delas constando o valor da entrada, parcelas
intermediarias & prestages.

12.No caso de apartamentos, bem como de salas ¢ andares para
escritérios, quando as unidades tiverem pregos diferentes por andar, deve
esse fato ser mencionade e o prego citado identificar o que estd sendo
oferecido.

Paragrafo iinico

Os preceitos acima aplicam-se aos loteamentos, devendo-se indicar
claramente o valor do imével segundo a localizaciio dos lotes.

13.Quando o Anunciante for empresa ou corretor autdnomo, é
obrigatéria a inclusdo, no anlncio, dos respectivos ndmeros de registro
(CRECI, etc.).
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14.0 aniincio deve explicar o estado do imével ou a situacio da
construgiio, bem como o prazo de entrega.

15.Fotografias e ilustragles que porventura figurem nos andncios
devem reproduzir ficlmente o imdvel e o local onde se situa, nio devendo
induzir o Consumidor a erro de julgamento.

ANEXO E
Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais

_ Além de obedecer as normas gerais deste Cédigo, os aniincios que
versem sobre Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais deverfio
obedecer as seguintes disposicdes:

1.Direito de informacio

. Respeitar o direito de informagdio dos investidores, acionistas,
aplicadores individuais e institucionais, terceiros que negociam com valores
mobilidrios, instituigles piiblicas e organismos internacionais - observando
escrupulosamente a necessidade de lhes serem oferecidos todos os
esclarecimentos para uma decisfio criteriosa e consciente - conforme
preceitua a legislaghio sobre a matéria (Lei n® 4.728/65 e Lei n° 6.404/76).

2.8igilo

Resguardar, sem prejuizo do item anterior, o sigilo inerente 2 coisa
financeira, cuidando para que ndo seja violada a privacidade dos
investidores.

3.Projecdes ou Estimativas de Resultados

Caso 0s antincios contenham projegio ou estimativas de resultados
futuros (rendimentos, rentabilidade, valorizagfio ou quaisquer outros), sob a
forma de indice ou percentual, deverio:

a)esclarecer em que bases foi realizada a projeciic ou estimativa;

. blexplicitar se foi considerada ou niio a tributagio ou impostos
pertinentes, se houve ou nilo reaproveitamento de lucros gerados no periodo
analisade, se foram ou ndo deduzidos incentivos fiscais e, prmcn‘palmente,
se a projec@o ou estimativa foi feita a partir de resultados pretéritos cuja
repeti¢iio possa ser incerta ou improvével no futuro.

4.Propaganda Comparativa

Respeitar as mesmas bwases e condigdes de comparagio quanto a
prazos, garantias, liquidez, resgate e critérios de cdleulo de rentabilidade ou
outros beneficios produzidos pelos bens ou servigos anunciados.
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5.Educacdo e Orientag¢io do Investidor
) Considerando a necessidade do continuo aprimoramento do mercado
financeiro e de capitais mediante a melhoria dos niveis de informagdo e
educagiio dos investidores, 0s anincios deverao:

avalorizar o contetido informativo e educacional das mensagens;

b)evitar proposi¢bes que ajam no sentido da desinformagio ou da
confusfio dos investidores.

6.Regulamentacbes Especificas

Sem embargo das disposi¢cOes deste C6digo e em conformidade com
ele, as empresas integrantes do Sistema Financeiro Nacional poderio atender
arecomendagdes sobre atividades publicitdrias emanadas de seus Orgfios de
representacio institucional, se e quando campanhas especificas
recomendarem procedimentos comuns e uniformidade no processo de
comunicacio em beneficio da melhor orientagio e informagéio do piiblico
investidor.

ANEXOF
Lojas e Varejo

Na publicidade de Varejo:

I.Em caso de oferta de produtos com venda a crédito, deve ser
mencionado, além do preco a vista, o ndmero de pagamentos, os valores da
entrada e da prestago e o valor total do financiamento.

2.Quando for mencionada redugfio de pregos, deve o andncio
explicitar ambos os valores, ou seja, 0 antigo € 0 noOvo, Fica suprida esta
exigéncia quando a redugiio for em niimeros relativos (percentual) e néo
absolutos.

3.Deve ficar explicito nos antincios:

3.1.Quando a oferta envolver produtos descontinuados ou sem
garantia do fabricante.

3.2.Quando se tratar de produtos que nio estejam em estado de novo,
como por exemplo, pontas de estoque, saldos, etc.

3.3.Quando o produto requer instalagfio técnica especializada que
onera significativamente a compra.

4Em se tratando de bem durdvel originalmente com garantia do
tabricante e que esteja sendo oferecido sem ela, tal circunstincia deverd ficar
clara no anfincio,

5.Na propaganda de vendas a crédito, sdo condendveis as alegacdes
exageradas sobre facilidades no processo de abertura de crédito.
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ANEXO G
Médicos, Dentistas, Veterindrios, Parteiras,
Massagistas, Enfermeiros, Servicos Hospitalares,
Paramedicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos,
Dietéticos, Tratamentos e Dietas

I.A publicidade a que se refere este Capitulo nfio poderd anunciar:

aja cura de doengas para as quais ainda nio exista tratamento préprio
de acordo com os conhecimentos cientificos comprovados;

_ b)métodos de tratamento e diagndsticos ainda ndio consagrados
cientificamente;
. p)eslpecialidade ainda ndio admitida pelo respectivo ensino
profissionat;
d)a oferta de diagndstico e/ou tratamento através de servico postal;

_ e)produtos protéticos que requeiram exames e diagndsticos de
médicos especialistas,

2.A propaganda dos profissionais a que se refere este capitulo nio
pode anunciar:

a)o exercicio de mais de duas especialidades;

b)atividades proibidas nos respectivos codigos de ética profissional.

3.A propaganda de servigos hospitalares e assemelhados deve,
obrigatoriamente, mencionar a dire¢dio médica responsdvel.

4.A propaganda de produtos dietéticos isentos de prescricio
médica deve se submeter as normas do ANEXO I deste Codigo (Produtos
Farmacéuticos Populares). Portanto:

a)ndo pode ser elaborada fora das normas do licenciamento do
produto pelas autoridades competentes;

b)nfo pode apresentar propriedades cientificas ndo contidas no
produto;

c)nfio pode oferecer promessa de recompensa aos que niio obtiverem
resultados satisfatdrios com o emprego do produto;

d)niio pode exibir ilustragBes com deformagdes fisicas indecorosas
ou que chequem o Consumidor;

e)nfio pode omitir as contra-indicagdes, os efeitos negativos ou
colaterais porventura provocados pelo produto;

f)nlo pode conter assergdo ou indicagdo que implique na idéia de que
o emprego do produto prescinde de recomendagiio ou assisténcia médica.

Paragrafo Ginico

Recomenda-se que a propaganda desse género de produto ou servigo
deva ter um teor mais educativo-informativo do que persuasivo.

. 5.A propaganda de tratamentos médicos e de dietas serd regida pelos
seguintes principlos:




a)deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos
orgaos profissionais e governamentais sobre 0 assunto;

b)precisa mencionar a diregfio médica responsével;
. c)dar uma descriciio clara e adequada do cardter do tratamento ou da
dieta;
d)néio pode conter testemunhais fornecidos por leigos;

e)ndo pode conter promessa de cura ou de recompensa aqueles que
nédo obtiverem éxito com a utilizacfio do tratamento ou dieta.

ANEXOH
Produtos Alimenticios

Além de atender os preceitos gerais deste Codigo, os anlncios de
produtas alimenticios:

I.Devem se restringir a5 normas de seu licenciamento pelas
autoridades competentes.
) 2.Nio devem associar o produto alimenticio a produtos
farmaco-medicinais ou dietéticos.

3.Devem deixar bem claro, na embalagem, a qualidade, natureza e
tipe de alimento e 0 emprego de aditivos ou preservativos artificiats, quando
for o caso.

4.Devem deixar expressos, quando possivel, o valor nutricional e
calérico do produto anunciado.

5.Devem indicar claramente, na embalagem, se se trata de produto
natural ou artificial.

ANEXO I
Produtos Farmacéuticos Populares

Além de obedecer as normas gerais deste Cddigo, os andncios de
produtos farmacéuticos populares deverdio observar as seguintes disposigdes
especificas elaboradas pela Associagfo Brasileira da Indastria Farmacé&utica
- ABIFARMA.

Os produtos de que trata este Anexo sdo aqueles cuja venda, nos
termos da lei, independe de prescrigio médica.

I.A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos
populares deverio estar de acordo com toda a legislacfo pertinente:

ajentende-se por medicamentos populares aqueles considerados
por lei como de venda livre, Sfo medicamentos reconhecidos pelo
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competente orgiio do Ministério da Saiide como seguros para uso de
Consumidores com base em sua formulagio e rotulagem. Sdo produtos
geralmente formulados para alivio sintomdtico ou tratamento de pequenos
males facilmente reconhecidos por Consumidores.

b)entende-se por embalagem todo invélucro, recipiente ou qualquer
torma de acondicionamento, removivel ou niio, destinado a cobrir,
empacotar, envasar, proteger ou manter, especificamente ou nfo, os
produtos de que trata este Anexo:

c)entende-se por rotulagem qualquer identificagiio por palavras ou
ilustragdes presentes na embalagem.

2.A publicidade de medicamentos populares:

ajndo deverd conter nenhuma afirmagfio quanto 4 agfio do produto
que nfio seja baseada em evidéncia clinica, ou cientifica, ou baseada em
respensdvel opiniio médica;

bindo deverd ser feita de molde a sugerir cura ou prevengio de
qualquer doenca que exija tratamento sob supervisio médica;

¢)ndo devera ser feita de molde a resultar em uso diferente das agdes
terapéuticas constantes de relatorio submetido ao Ministério da Sadde;

d)ndo deverd fazer uso de prémios, CONCUTS0S OU recursos
semelhantes que induzam o Consumidor ao uso desnecessdrio de
medicamentos;

e)deve evitar qualquer inferéncia associada ao uso excessivo de
drogas;

f)ndo deverd ser feita de molde a induzir o uso de produtos por
criangas, sem supervisdo dos pais;

g)ndo deverd mostrar pessoas na dependéncia do continuo uso de
medicamentos como solugdes simplistas para problemas emocionais ou
estados de humor,;

h) nio deverd levar o Consumidor a erro quanto ao contetido, tamanho
da embalagem, aparéncia, usos, velocidade de alivio ou agdes terapéuticas
do produto;

i)devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita
ou falada bem como efeitos visuais. A escolha de palavras deverd atender
ndo somente a defini¢bes presentes em diciondrios atualizados mas também
sen significado como geralmente compreendido pelo grande piblico;

Pnado deverd conter afirmagdes ou dramatizagtes que induzam a
medo ou apreenséio, por parte do leitor, ouvinte ou espectador, de que este]a,
ol possa vir, sem tratamento, a sofrer de alguma doenca séria;

k)deve enfatizar os usos e acoes do produto em questio. Comparagdes
injuriosas com concorrentes nio serfio toleradas, Qualquer comparagiio
somente serd adntitida quando facilmente perceptivel pelo Consumidor ou
baseada em evidéncia comprovivel cientificamente. Niio deverio ser usados
jargdes cientificos com dados irrelevantes ou estatisticas de validade
duvidosa ou limitada, que possam sugerir uma base cientifica que o produto
anunciado nio tenha;
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Dniio deverd conter nenhuma afirmacgio ou apresentagiic visual ou
auditiva que seja obscena, repuisiva, grossetra ou discriminatéria de raga,
credo, condigdo social ou intelectual, segundo os padrdes que prevalecam
entre aqueles a quem a publicidade poderd atingir;

m)em hipétese alguma deverd conter qualquer oferta de devolugio
de dinheiro pago pela compra de um medicamento popular,

3.Qualquer referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo,
deverd sempre ser baseada em pesquisas feitas e interpretadas honestamente,
respeitadas as normas técnicas universalmente aceitas. Os resultados ou
conclusBes apresentados ao Consumidor devem ser honestos, corretos e
comprobatorios.

4, Testemunhos usados na publicidade de medicamentos populares
somente poderdio advir de reais Consumidores do produto e com a permisséo
destes por escrito. Os testemunhos poderfio ser opinides, mas somente
ligadas & experiéncia de uso do produto. Toda e qualquer afirmacio
testemunhal estd igualmente sujeita a todos os itens deste Codigo.

5.Qualquer referéncia a médicos, hospitais ou pessoas ligadas a
medicina, quer brasileiros ou niio, somente poderd ser feita mediante efetiva
comprovagio independente.

) 6.E proibida a publicidade de medicamentos populares que inspire
violéncia ou difunda supersticio.

7.E proibida a publicidade de medicamentos populares que induza a
diagndéstico pelo correio.

. 8.E proibida a publicidade de medicamentos populares que contenha
afirmagBes injuriosas & profissiio médica ou ao valor de cuidades ou
tratamentos médicos.

ANEXQO J
Produtos de Fumo

No antincio de produtos de fumo;

I.N7o se sugerird que os produtos transfiram ou proporcionem ao
Consumidor qualquer poténcia ou forga anormal,

. 2.Nao se admitird a promog¢iio de consumo exagerado ou
irresponsavel.

3.Nao se sugerird ou induzird ac consumo em locais ou situagBes
ilegais ou perigosas.

4 Nio se fard qualquer apelo dirigido a menores. Qualquer pessoa
que, fumando ou ndo, aparega em aniincio regido por este Anexo, devers ser
e parecer maior de idade.

5.Nenhum antncio deve ser inserido em qualquer Veiculo dirigido
basicamente a menores de idade.
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6.Na publicidade pela Televisdo atender-se-4 especialmente aos
seguintes requisitos:

a)os comerciais e mensagens de outra natureza, inclusive o chamado
“merchandising” pela Televisdo, sé serdio transmitidos nos hordrios que vao
das 21 as 6 horas, excecdo feitas aos eventos especiais patrocinados cuja
determinacio de hordrio independa do controle do Veiculo ou do
Anunciante;

bino caso de “chamadas™ para programacdes patrocinadas, serd

permitida, em qualguer hordrio, a simples mengfo do produto, sua marca e
seu fabricante, acompanhada apenas de um “slogan” ou frase promocional,
desde que tais mensagens niio firam os preceitos e o espirito do presente
Cddigo.

7.A veiculagdo de andncios em cinemas, teatros ¢ saldes so serd
permitida a partir das 20 horas, salvo quando o espeticulo for proibido para
menores de 18 anos.

ANEXO K
Produtos Inibidores do Fumo

Nio serd aceita a propaganda de qualquer produto que se proponha
a inibir o habito de fumar sem que o anunciante torne claro que o produto
oferece apenas uma ajuda e que o éxito de sua aplicagiio dependerd de forga
de vontade de quem o utilizar.

ANEXO L
Profissionais Liberais

Os andncios de profissionais liberais, com profissao definida e
regulamentada em [ei, terflo que conter o nome do Anunciante, seu titulo
profissional, sua especialidade, seu enderego e o nlimero de seu registro na
respectiva Ordem ou Conselho.

ANEXO M
Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio

A propaganda que objetiva vendas pelo reembolso postal € uma forma
muito especial de comunicagio publicitdria, posto que dispensa os piiblicos
intermedidrios (sobretudo o varejista) que podem facultar ao Consumidor a
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chance de ver e, em alguns casos, experimentar ¢ produto antes da compra.
Nas vendas pelo reembolso postal a decisfio de compra é feita em geral por
Consumidores colocados & distdncia dos grandes centros urbanos e apenas
com base nas informagdes fornecidas pelo vendedor em antncios, folhetos
& prospectos enviados pelo Correio {mala-direta). Por essas razdes:

LA primeira obrigacfio de qualquer peca publicitdria que visa a venda
por reembolso postal € a de fornecer informagdes precisas e claras sobre o
produto oferecido, pois serd exclusivamente com base nesses dados que o
Consumidor ird fazer sua decisio de compra sem sequer ver o produto
anunciado.

2.Entre as informagtes acima devem figurar - além daquelas atinentes
as virtualidades do produto oferecido - uma descri¢io objetiva do mesmo,
0 seu prego € condigBes de pagamento, prazo de entrega, condigBes de
perecimento do produto (quando for o caso}, condigBes de devolugio (se
forem oferecidas), garantias ¢ facilidades de servigo e manutengio
pés-venda.

3.A razdo social do Anunciante bem como o seu endereco completo
devem figurar no anfincio. Quando o anidncio contiver um cupom, o
enderego ndo poderd figurar apenas nesse cupom.

4.A razdo social do Anunciante deve figurar com destaque no
enderego que € fornecido pela propaganda e, nesse endereco, 0 Anunciante
deve ter condigdes para atender a consultas dos Consumidores e, ainda,
condicdes de mostrar e demonstrar ¢ produto anunciado - mesmo na forma
de modelos ou amostras.

ANEXON
Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria

Além de atender as provisdes gerais deste Cddigo, a propaganda de
Turismo, Viagens, Excursbes e Hotelaria;

Deverd ser concebida de tal forma que se evitem desapontamentos
para o Consumidor. Portanto, no caso particular de Excursdes, o material
publicitdrio - sejam antncios, sejam folhetos e prospectos - deve fornecer
dados precisos no tocante aos seguintes aspectos:

a)a firma ou organizacio responsdve] pela Excurséo;

bjo meio de transporte, nome da empresa transportadora, tipo ou
classe do avido, dados sobre o navio ou ouiro meio de transporte;

c)destinos e itinerdrios;
d)duracHo exata da Excursio e o tempo de permanéncia em cada
localidade;

e)o tipo ¢ o padrio das acomodacBes de Hotel e as refeighes
porventura incluidas no prego-pacote;

fquaisquer beneficios incluidos, tais como passeio, etc;
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2o prego total da Excyrsdo - pelo menos em seus limites midximo e
minimo - com indicagfio precisa do que estd ou nfio incluido (traslados de e
para aeroportos e hotéis, carregadores, gorjetas, etc.);

h)condigBes de cancelamento.

ANEXO O
Veiculos Motorizados

Na propaganda de automéveis, caminhdes, 6nibus € tratores:

I.Nfo se permitird a divulgagiio de dados de desempenho que
correspondam a condigdes de uso atipicas para a maioria dos Consumidores
- a nfo ser quando tais condigBes forem claramente especificadas.

2.Nifo se permitird que o andncio contenha sugestdes de utilizagio do
veicnlo que possam pdr em risco a seguranga pessoal do usudrio e de
terceiros, tais como ultrapassagens nao permitidas em estradas, excesso de
velocidade, ndo-utilizagio de acessérios de seguranga, desrespeito a
sinalizac#io, desrespeito aos pedestres e s normas de trinsito de uma forma
geral.

3. Também nfo serdo permitidos antncios que induzam o usudrio a
desrespeitar, quando na diregio de veiculos motorizados, as regras de
siléncio e de higiene das vias ptiblicas, bem como do respeito aos recursos
naturais e ecolégicos, quando em viagem.

4.0s anidncios ndio deverfio induzir a erro quanto as caracteristicas
especificas do veiculo, tais como consumo, velocidade, desempenho,
conforto e segurancga.

ANEXO P
Vinhos e Cervejas

Além de atentar para as normas gerais deste Cddigo, a publicidade de
Vinhos e Cervejas:

|.Ndo sugerird que os produtos transtiram ou proporcionem ao
Consumidor qualquer poténcia ou forga anormal.

2.Nio admitird a promogfio de consumo exagerado ou irresponsdvei
desses produtos.
~ 3.N&o sugerird ou induzird o consumo em locais ou situages ilegais,
perigosas ou sociaimente condendveis.

4 Nio fard qualquer apelo a menores de 18 anos. nem utilizard
modelos de menor idade.
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5.Nilo serd inserida em qualquer Vefculo dirigido basicamente g
menores de idade.

ANEXO %
Testemunhais, Atestados, Endossos

Testemunhal € o depoimento, endosse ou atestado através do qual
pessoa ou entidade diferente do Anunciante exprime opinifio, ou retlete
observagiio e experiéncia prépria a respeito de um produto. De acordo com
esta definigfio, o testemunhal pode ser classificado como:

_ 1. Testemunhal de especialista/perito: € o prestado por depoente que
domina conhecimento especifico ou possui formagdo profissional ou
experiéncia superior ao da média das pessoas.

) 2. Testemunhal de pessoa famosa: é o prestado por pessoa cuja
imagem, voz ou qualquer cutra peculiaridade a torne facilmente reconhecida
pelo publico,

3.Testemunhal de pessoa comum ou Consumidor: é o prestado por
quem ndo possua conhecimentos especiais ou téenicos a respeito do produto
anunciado.

4. Atestado ou endosso: € o emitido por pessoa juridica, refletindo a
sua posicio oficial.

Por se reconhecer no testernunhal, em qualquer de suas modalidades,
técnica capaz de conferir maior forga de comunicagio, persuasio e
credibilidade & mensagem publicitdria, este Anexo introduz as seguintes
recomendagdes especiais, além das ja instituidas no corpo do Cédigo (art.
27, § 9%

1. Testemunhal de Especialista/Perito

1.1.0 aniincio deverd sempre nomear o depoente e apresentar com
fidelidade a sua qualificag8o profissional ou técnica.

1.2,0 produto anunciado deverd ter estrita correlagio com a
especialidade do depoente.

1.3.0 andincio que se apoiar em testemunho isolado de especialista
ou perito ndo deverd causar a impressio de que ele reflita o consenso da
categoria profissional, da entidade ou da associagio a que, eventualmente,
pertenca.

1.4.0 testemunho prestado por profissional estard limitado pelas
normas legais e éticas que disciplinarm a respectiva categoria.

2. Testemunhal de Pessoa Famosa

2.1.0 anincio que abrigar o depoimento de pessoa famosa deverd,

mais do que qualquer outro, observar rigorosamente as recomendacgdes do
Cédigo
£o.
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2.2.0 antincio apoiado em testemunhal de pessoa famosa niio deverd
ser estruturado de forma a inibir o senso critico do Consumidor em relacio
ao produto.

2.3.Nao serd aceito o andncio que atribuir o sucesso ou fama da
testernunha ao uso do produto, & menos que isso possa ser comprovado.

2.4.0 Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa
deverd, sob pena de ver-se privado da presungiio de boa f€, ter presente a sua
responsabilidade para com o piblico.

3.Testemunhal de Pessoa Comum ou Consumidor

3.1.Sempre que um Consumidor for identificado, seu nome e
sobrenome devem ser verdadeiros.

3.2.0s modelos profissionais, os empregados do Anunciante ou das
Agéncias de Propaganda ndo deverfio se fazer passar por Consumidor
comum.

3.3,0 testemunho de Consumidor ficard limitado & experiéncia
pessoal com o produto, ndo podendo alcangar assuntos de natureza técnica
ou cientifica a respeito dos quais nfio possua capacitagiio ou habilitagio
profissional compativel.

4.Atestado ou Endosse

4.1.0 atestado ou endosso emitido por pessoa juridica deverd refletir
a sua posicio oficial a respeito do assunto.

4.2.Aplicam-se ao atestado ou endosso as recomendagdes deste
Anexo, em especial as atinentes ao testernunhal de especialistas/peritos.

5.Normas Relacionadas com a Obtenciio e Validade dos
Testemunhais

5.1.Todo Anunciante, ou sua Agéncia, estard obrigado a
comprovar/demonstrar a veracidade do testemunhal sempre que isto [he for
solicitado.

5.2.0 testemunhal obtido mediante cAmara oculta 86 poderd ser
veiculado com a autorizagiio expressa da testemunha ou de seus
responsdveis. E aceitdvel que essa autorizagio seja obtida através de
remuneragio.

6.Normas Relacionadas com a Divulgacio de Testemunhos e
Atestados

6.1.0 Anunciante, ou sua Agéncia de Propaganda, deverd obter
autorizagfio escrita da testemunha antes de proceder a veiculagdo. Essa
autoriza¢io poderd ser exigida pelos Veiculos.

6.2.Anunciantes concorrentes deverdo abster-se da utilizagio do
testemunhal de uma mesma pessoa ou entidade, sempre que dela possa
redundar confusfo para o Consumidor.
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ANEXOR
Defensivos Agricolas

) ~ Além de obedecer as normas gerais deste Codigo, em especial as
inscritas em sua Secfio 10 - Poluigiio e Ecologia, os andncios de defensivos
agricolas deverfio observar as recomendacdes especificas a seguir dispostas:

1.0 antincio de defensivo agricola:

~ 1.1.Ndo poderd ser veiculado se o produto nao estiver regularmente
registrado no 6rgio competente do Servigo Pdblico Federal,

1.2.Ndo descuidari do pdblico a que se destina, respeitando sempre
o uso adequado do produto.

1.3.Nio poderd conter mensagem que exceda os termos do registro,
Nio omitird ou minimizard - seja por texto, imagem ou sugestio - a
toxicidade e a aclio sobre 0 meio ambiente. Apontard sempre os cuidados e
indicacdes especificos e determinados pela autoridade competente.

1.4.N3o conterd expressdes como “inofensivo”, “ndo téxico”,
“indcuo” ou equivalente, salve se o fizer de forma qualificada e
comprovivel,

1.5.Nio exibird pessoas em cendrio de aplicagiio sem que se
apresentem convenientemente protegidas por indumentdria e acessérios
tecnicamente recomenddveis.

1.6.Ndo deverd, sob gqualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou
que aparente ser menor de idade.

1.7.Sujeito, nos termos da legislacdo federal a receitudrio deverd
conter, necessariamente, a indicagdo “consuite um agrénomo”.

1.8.Nio deverd associar o produto, por texto, imagem ou sugestflo, a
qualquer outro que se destine a alimentagdo ou sadde, ressalvadas as
propostas institucionais.

2.Sendo os defensivos agricolas reconhecidamente classificados
como bens de produgiio, sua publicidade deverd sempre que possivel:

2.1.Ser informativa e diddtica, evitando-se seja tratada como de bem
de consumo.

2.2 Estimular o bom uso do solo e a defesa do meio ambiente.

3.Tendo em vista que em nosso pais a comunicagdo dos Anunciantes

com o homem do campo se opera, costumeiramente, através de contato com

agrdnomos, vendedores, representantes de cooperativas, etc., recomenda-se

gue toda peca publicitdria distribuida diretamente ac usudrio (prospectos,

vAolantes, calenddrios, manuais, etc.) atenda os principios estabelecidos neste
nexo.

4.As recomendagdes do Cddigo e deste Anexo deveriio ser
observadas, com igual rigor, na propaganda de produtos destinados a
pequenas hortas, pomares e plantacfes urbanas.

5.Tendo em vista que a mensagem se destina ao homem do campo,
recomenda-se ue o aniincio seja preciso, claro e, sobretudo, responsdvel.
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Essa responsabilidade € reforgada pela certeza de que o uso inadequado do
produto afeta nio apenas a pessoa que decide sua aplicacio, mas transcende
a outrag, se prolonga pelo meio ambiente e pode alcangar, mesmo, a
economia do pafs.

ANEXOS
Armas de Fogo

A publicidade de arma de fogo de uso civil atenderd, além dos
principios estabelecidos no Cédigo, as seguintes recomendag@es especiais:

1.0 anincio deverd deixar claro que a aquisi¢do do produto
dependera de registro concedido por autoridade competente:

ajessa exigéncia niio deve ser apresentada como mera formalidade;

b)o antincio nfio deverd divulgar facilidades de registro.

2. O antincio nfio deverd ser emocional. Assim sendo:

a)niio exibird situagdes dramdticas e nem se valerd de noticias que
induzam o consumidor & convicgiio de que o produto € a Uinica defesa ao seu
alcance;

bndo deverd provocar o temor popular;

c)ndio apresentard o possuidor arma de fogo em situacio de
superioridade em relagfio a perigos ou pessoas;

dindo exibird criancas ou menores de idade;

e)nido se valerd de testemunhal, a ndo ser de educadores, técnicos,

autoridades especializadas, esportistas e cagadores, formulado no sentido de
alertar e educar o Consumidor;

findo oferecerd facilidades ou brindes para aquisi¢io do produto,

3.0 anlincio devera ainda:

ajeingir-se & apresentagio do modelo, suas caracterfsticas e prego;

bjevidenciar que a utilizagio do produto exige treinamento e
equilibrio emocional;

¢) colocarem relevo orisco, para a comunidade, da guarda do produto
em lugar inseguro.
) 4.0 andncio nfio serd veiculado em publicacio dirigida ao piblico
infanto-juvenil.

5.0 antincio $6 poderd ser veiculado pela Televisio no perfodo das
23h as 6h.
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CODIGO DE ETICA DA RADIODIFUSAO
BRASILEIRA

Em Assembléia Geral Extraordindria realizada em sua sede no Hotel
Nacional, em Brasilia, no dia 8 de julho de 1993, a ABERT - Associagiio
Brasileira de Emissoras de Rddio e Televisdo - aprovou por unanimidade
alteragBes no Cddigo de Etica da Radiodifusdo Brasileira, gue permitirdo
punir as emissoras que venham a cometer eventuals excessos em suas
programacgdes.

A proposta de alteragio do Cddige encaminhada pela diretoria 2
Assembléia, foi resultado de consenso entre as redes de ridio e televisiio,
da propria diretoria da ABERT, e do conhecimento do Ministério da
Justica, além de entidades representativas da sociedade com as quais o
assunto foi debatido.

As alteracdes foram feitas no Capitulo VI do Cddigo, que trata do
Processo e das Disposigdes Transitdrias a partir do artigo 23.

Novo Texto do Cédigo

Publicamos a seguir, na fntegra, o texto do Cédigo de Etica da
Radiodifusfio Brasileira, j4 com as alterages ocorridas a partir do Artigo 23:

O Cédigo de Etica da Radiodifuséo Brasileira

Predmbulo

Os empresdrios da Radiodifusdo Brasileira, congregados na
Associag@io Brasileira de Emissoras de Rddioe Televisio (ABERT),
considerando suas responsabilidades perante o pubiico e o Governo,
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declaram que tudo farfio na execug¢iio dos servicos de que sdo
COnCessiondrios ou permissiondrios, para transmitir apenas o entretenimento
sadio e as informagoes corretas espelhando os valores espirituais e artisticos
que contribuem para a formagao da vida e do cardter do povo brasileiro,
propondo sempre a trazer ao conhecimento do piiblice os elementos
positivos que possam contribuir para a melhoria das condigdes sociais, Por
outro lado, na execugfio da tarefa que lhes foi atribuida, exigirfo total
respeito a0 prineipio da liberdade de informagfo, independentemente de
censura, juntamente com a imprensa, nio aceitando quaisquer outras
restrigdes que sejam as determinadas pelas leis em vigor e as estabelecidas
pelo presente Cddigo, neste ato aprovado pela unanimidade dos associados.

CAPITULO I

Principios Gerais

Artigo 1° - Destina-se a radiodifusio ao entretenimento e &
informacdo do piblice em geral , assim como 3 prestagio de servigos
culturais e educacionais.

Artigo 2° - A radiodifusfio defenderd a forma democritica de governo
e, especialmente, a liberdade de imprensa e de expressio do pensamento.
Defenderd, igualmente, a unidade politica do Brasil, a aproximagfo e
convivéncia pacitica com a comunidade internacional nos principios da boa
educagiio moral e civica.

Artigo 3° - Somente o regime da livre iniciativa e concorréncia,
sustentado pela publicidade comercial, pode fornecer as condicdes de
liberdade e independéncia necessdrias ao florescimento dos 6rgfos de
opini&io e, conseqiientemente, daradiodifusdo, A radiodifuséio estatal ¢ aceita
na medida em que seja exclusivamente cultural, educativa, diditica, sem
publicidade comercial.

Artigo 4° - Compete especialmente aos radiodifusores prestigiar e
envidar todos os esfor¢os para a manutengiio da unidade da ABERT como
6rgdo nacional representante da classe, assim como das entidades estaduais
ou regionais e sindicatos de classe.

CAPITULO 11

Da Programacio

 Artigo 5°- As emissoras transmitiriio entretenimento do melhor nivel
artistico e moral, seja de sua produgfio, seja adquirido de terceiros,
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considerando que a radiodifusio é um meio popular ¢ acessivel a quase
totalidade dos lares.

Artigo 6° - A responsabilidade das emissoras que transmitem os
programas nio exclui a dos pais ou responséveis, aos quais cabe o dever de
impedir, a seu juizo, que 0s menores tenham acesso a programas
inadequados, tendo em vista os limites etdrios prévia e obrigatoriamente
anunctados para orientacfio do piblico.

Artigo 7° - Os programas transmitidos nfio advogarie discriminacio
de ragas, credos e religides, assim como o de qualquer grupo humano sobre
Qutro,

Artigo 8° - Os programas transmitidos nfo terfio cunho obsceno e niio
advogardo a promiscuidade ou qualquer forma de perversdo sexual,
admitindo-se as sugestdes de relagdes sexuais dentro do quadro da
normalidade e revestidas de sua dignidade especifica, dentro das disposi¢des
deste Cédigo.

Artigo 9° - Os programas transmitidos ndo  explorariio o
curandeirismo e charlatanismo, iludindo a boa € do piblico.

Artigo 10 - A violéncia fisica ou psicoldgica s6 serd apresentada
dentro do contexto necessdrio ao desenvolvimento racional de uma trama
consciente e de relevincia artistica € social, acompanhada de demonstragio
das conseqiigncias funestas ou desagraddveis para aqueles que a praticam,
com as restricdes estabelecidas neste Cddigo.

Artigo 11 - A violéncia e o crime jamais serfio apresentados
tnconseglientemente.

Artigo 12 - O uso de téxicos, o alcoolismo e o vicio do jogo de azar
$0 seriio apresentados como praticas condendveis, social e moralmente,
provocadoras de degradaciio e da ruina do ser humano,

Artigo 13 - Nos programas infantis, produzidos sob rigorosa
supervisio das emissoras, serfio preservadas a integridade da familia e sua
hierarquia, bem como exaltados os bons sentimentos e Erop(’)sitos, o respeito
a lei e as autoridades legalmente constitufdas, 0 amor a patria, ao préximo,
& natureza e aos animais,

Artigo 14 - A programagio observard tidelidade ao ser humano como
titular dos valores universais, participe de uma comunidade nacional e
sujeito de uma cultura regional que devem ser preservados.

Artigo 15 - Para melhor compreensfio, e consegilentemente
observincia, dos principios acima afirmados, fica estabelecido que:

[)Sdo livres para exibi¢do, em qualquer hordrio, os programas ou
filmes:

a)que ndo contenham cenas realistas de violéncia, agressBes que
resultem em dilacera¢dio ou mutilago de partes do corpo humano, tiros a
queima-roupa, facadas, pauladas on outras formas e meios de agressio
violenta com objetos contundentes, assim como cenas sanguinolentas
resultantes de crime ou acidente; ndo tratem de forma explicita temas sobre
estupro, seduciio, seqiiestro, prostituicdo e rufianismo; -
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_b)que ndo contenha, em seus didlogos palavras vulgares, chulas ou
de baixo calio;

c)que ndo exponham ou discutam o uso e o trifico de drogas,
notadamente as alucindgenas e entorpecentes, ndo apresentem de maneira
positiva o uso do fumo e do dlcool;

d)que ndo apresentem o nu humano, frontal, fateral ou dorsal, nio
apresentem visiveis 0s 0rgfios ou partes sexuais exteriores humanas, ndo
insinuem o ato sexual, limitando as expressdes de amor e afeto a caricias e
beijos discretos, Os filmes e programas livres para exibicdo em qualquer
hordrio nfo explorarfic o homossexualismo;

e)cujos temas sejam os comumentes considerados apropriados para
criancas e pré-adolescentes, niio se admitindo os que versem de maneira
realista aos desvios dos comportamento humano e de préticas criminosas
mencionadas nas letras a), ¢) e d) acima;

Parigrafo Unico: As emissoras de rddio e televisilo nfio apresentardo
mdsicas cujas letras sejam nitidamente pornogrificas ou que estimulem o
consumo de drogas.

2)Poderfio ser exibidos, a partir de 20 h, os programas ou filmes:

a)que observem as mesmas restricdes para os filmes e programas
livres sendo permitida & insinuagio de conjungéio sexual, exposicio do ato
ou dos corpos, sem beijos lascivos ou erotismo considerado vulgar;

b)que versemn sobre qualquer tema ou problema individual ou social,
desde que os temas sensiveis ou adultos nfio sejam tratados de forma crua
ou explicita nem apresentem, favordvel ou apologeticamente, qualquer
forma de desvio sexual humano, o uso de drogas, a prostitui¢o ou qualquer
forma de criminalidade ou comportamento anti-social,

¢)que nilo contenham apologia ou apresentem favoravelmente o uso
& ingestio do fumo ou do dleool.

3)Poderfio ser exibidos, a partir das 21 h, os programas ou tilmes:

a)que versem sobre temas adultos ou sensiveis observadas as
restrigbes ao uso da linguagem dos itens anteriores e as restri¢cGes quanto i
apologia do homossexualismo, da prostituigio e do comportamento
criminoso ou anti-social. Poderfio ser empregadas palavras vulgares mas de
uso corrente, vedadas as de baixo caldo;

blque apresentem cenas de violéncia, sem perversidade, mas que ndo
as deixe impunes ou que [hes fagam apologia;

¢)que apresentem nu lateral ou dorsal, desde que focalizados &
distincia, ou desfocados, ou com tratamento de imagens que roube a
defini¢iio exata dos corpos, sem mostrar 0s 6rgfios e partes sexuais humanos.
O ato sexual serd apresentado cont as restrigdes do ndmero 2) acima;

d)que ndo contenham apologia ou apresentem favoravelmente 0 uso
e a ingestdo do fumo e do alcool.

4)Poderio ser exibidos apds as 23 h os programas e filmes:

a)que apresentem violéncia, desde que respeitadas as restrigfes do
horario anterior;
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b)que ndo apresentem sexo explicito nem exibam, em “close”, as
partes e 6rgios sexuais exteriores humanos; :

c)que utilizem palavras chulas ou vulgares desde que necessarias e
inseridas no contexto da dramaturgia;

d)que abordem seus temas sem apologia da droga, prostituigio e de
comportamentos criminosos.

CAPITULO 11
Da Publicidade

Artigo 16 - Reconhecendo a publicidade como condigdo bdsica para
a existéncia de uma Radiodifusdo livre e independente, as emissoras
diligenciardo no sentido de que os comerciais sejam colocados no ar em sua
integridade e nos hordrios constantes das autorizagdes.

Artigo 17 - Ainda que a responsabilidade primdria caiba aos
anunciantes, produtores e agéncias de publicidade, as emissoras nio serio
obrigadas a divulgar os comerciais em desacordo com o Cdédigo de
Auto-Regulamentacio Publicitdria, submetendo ao CONAR qualquer pega
que lhes parega imprdpria, respeitando-lhe as decisGes. .

CAPITULO 1V

Dos Noticidrios

Artigo 18 - Os programas jornalisticos, gravados ou diretos estio
livres de qualquer restri¢do, ficando a critério da emissora a exibigdo, ou
nio, de imagens ou sons que possam ferir a sensibilidade dos seus diretores
ou apresentadores que observardo as leis e regulamentos vigentes assim
coma o espirito deste Cédigo.

Artigo 19 - As emissoras 6 transmitirfio noticias provenientes de
fontes fidedignas, nfio sendo, entretanto, por elas responsdveis. As emissoras
observarfio o seguinte critério em seus noticidrios:

1)As emissoras manterdo em sigilo, quando julgarem conveniente e
for permitido por lei, a fonte de suas notfcias.

2)Toda ilustragdo que acompanhar uma noticia e que nio the seja
contemporinea, trard a indicagfio desta circunstincia.

3)As emissoras deverfio exercer o seu proprio critério para nio
apresentar imagens que, ainda que reais, possam traumatizar a sensibilidade
do pdblico do horario.
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4) As noticias que puderem causar pinico serflo dadas de maneira a
evitd-lo.

CAPITULO V

Do Relacionamento das Emissoras

Artigo 20 - As emissoras manterdo elevado padriio de relacionamento
entre si, nio combatendo umas as outras, senfio pelo aprimoramento das
respectivas programagdes.

Artigo 21 - E considerada antiética a préitica de:

DAliciamento de artistas ¢ pessoal contratados, entendendo-se como
tal o oferecimento de propostas a pessoal pertencente aos quadros de
concorrentes, em plena vigéncia dos contratos por prazo determinado ou
tarefa.

2)Aviltamento dos pregos da publicidade .

) 3)Publicaciio ou transmissiio dos indices de audiéncia com
identificacdo das emissoras concorrentes.

4)Reterir-se depreciativamente, pela imprensa ou qualquer outro
veiculo de comunicagdo, as atividades ou vida interna dag emissoras
concorrentes.

5)Utilizar-se, sem prévia e competente autorizago, de sinal gerado
ou de propriedade de emissora concorrente.

6)Divulgar falsamente a poténcia de suas transmissdes, o nimero de
emissoras em cadeia ou afiliadas e canais que ndo estejam operando.

7)Operar faltosamente a emissora, que através do uso, em qualquer
horario, c{je poténcia superior & de sua licenga, quer através de
sobremodulagfo, desajuste de fatores, emissfo de parasitas ou outras acdes
destinadas a prejudicar emissoras concorrentes.

8)As emissoras ndio recusario comerciais que contenham a
participagio de contratados de outras emissoras, exceto quando forem
mostrados, nesses comerciais, cendrios dos programas em que participam
ditos contratados ou que os programas em gue participam ditos contratados
OU que os apresentem com trajes e aderegos por eles utilizados nos programas
em que atuam, bem como interpretando tipos caracterizados como
PErsonagens que representam nesses programas.

Artigo 22 - As emissoras sujeitarfio suas desinteligéncias ao arbitrio
da Associagio Brasileira de Emissoras de Radio e Televisiio, acatando-lhes
as decisfes, quando nio solucionadas pelas entidades estaduais ou regionais.
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CAPITULO VI

Do Processo e das Disposic¢des Disciplinares

Artigo 23 - A ABERT terd uma Comissio de Etica formada por 8
membros escolhidos e pertencentes a-diretoria, cujo mandato serd
coincidente com seus mandatos na diretoria, com as seguintes fungdes:

DJulgar todas as reclamagbes apresentadas contra procedimentos
atentatdrios ao Cédigo de Etica previstos no Capitulo V do presente Cédigo.

I)Eleger, por unanimidade, os membros do Conselho de Etica nos
termos prescritos neste Cédigo. _

[I1)Os membros da diretoria da ABERT sfo inelegiveis para o
Consetho de Etica.

Artigo 24 - As reclamagfes e dentincias quanto ao ndo cumprimento
das determinagbes contidas nos Capitulos 11, Il e IV deste Cédigo serfio
julgadas por um Conselho de Etica, designado nos termos do artigo anterior,
composto de 12 membros, para um mandato de um ano, reelegiveis, sendo
que, pelo menos quatre ndo pertencentes aos guadros, nem vinculados
diretamente as empresas de radiodifusio.

1O Conselho terd um Secretdrio Geral para administr-lo, nomeado
e demissivel ad nutum pela Comissiio de Etica da ABERT de acordo com a
maijoria dos membros do Conselho. O Conselho terd autonomia
orcamentiria e suas decisfes serfio irrecorriveis exceto pelo pedido de
reconsideragiio interposto dentro de 72 horas da decisfio e diante de fatos
novos.

I1)Os membros do Conselho elegerfio um Presidente e
Vice-Presidente, os quais atuarfio assessorados pelo Secretdrio-Geral. O
Presidente ndo terd direito a voto, exceto no caso de empate de votagHo, caso
em que terd o voto de desempate. Os membros do Conselho serfio indicados
dentro de 30 dias do término de seus mandatos, podendo ser reconduzidos
indefinidamente.

III}Recebida uma rectamacfo, o Presidente ou Secretdrio-Geral
designado pelo Presidente, fard a distribuiciio para um Conselheiro que serd
o relator, enviando cdpia para a empresa envolvida. O relator apresentard
seu relatdrio para julgamento dentro de 10 dias, colocando a reclamacgio para
julgamento na proxima sessio desde que haja tempo hébil para notificar a
Reclamada para que possa estar presente e intervir no julgamento.

[V)Na auséncia do Presidente, presidird a sessfo o Vice-Presidente
e, na auséncia deste, os presentes escolherfio, por maioria, un. de seus
membros para presidi-la. _ :

ViDepois de lido o relatério e ouvidas as partes presentes, votard o
relator, seguindo-se 0s demais membros na erdem de antigiiidade, quando
houver, e alfabética e nfio havendo diferenca de antigliidade. : -
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VIO Conselho reunir-se-d na medida das necessidades, convocado
pelo Secretdrio-Geral ou por seu Presidente, sendo irrecorriveis suas
decisdes.

VI Quando a reclamagio ou dendncia versar sobre o fato grave que
exija urgéncia por sua possibilidade de repeticio ou continuidade, o
Secretdrio-Geral convocard imediatamente o Conselho, relatando o processo
pessoalmente, sem direito a voto, para decisio imediata.

~ VDO Secretdrio-Geral preparard mensalmente, sempre que tiver
havido decisdes, resumos dos julgamentos e das decistes para distribuicéo
aos membros da Diretoria da ABERT.

Arfigo 25 - As reclamagBes seriio sempre apresentadas por esctito,
com perfeita individualizagdo dos fatos e referéncias exatas quanto ao
hordrio, dia e emissora gue efetuou transmissdo ou praticou o ato
impugnado, acompanhado de fita de video ou de fita de dudio nos casos de
transmissdes radiofonicas. As reclamacdes andnimas ndo serdo atribuidas.
As reclamacdes que estiverem acompanhadas de fitas de gravagfo s6 serfio
distribuidas” quando versarem sobre fatos piblicos e notérios. Quando
houver ddvida razodvel quanto A notoriedade do fato, © Secretdrio-Geral
requisitard a fita & emissora, desde que, dentro do prazo legal em que a
emissora estd obrigada a guardar a fita. |

Artigo 26 - As queixas poderdo ser formuladas e encaminhadas a
ABERT, por érgios da Administraciio Federal, pelas emissoras associadas
A ABERT, por drgiios ou associagdes de classe ou por telespectadores e
ouvintes, respeitadas as determinag@es dos artigos anteriores.

Artigo 27 - As penas serio de adverténcia sigilosa, ou de
determinagio da suspensfio das transmissdes im ugnadas ou atos
impugnados, sempre acompanhadas da obrigagdo de divulgar campanhas
nos termos deste artigo. O nao atendimento das determinagdes da Comissiio
acarretard a expulsdo dos quadros da ABERT.

DJulgadas culpadas, as emissoras, além das penas mencionadas no
caput deste artigo, serdo condenadas a divulgar, no minimo seis € no maximo
vinte mensagens de 30 segundos rotativa e diariamente, durante uma
semana, no minimo, e um més no mdximo, para divulgacio de campanhas
educativas, Nas reincidéncias a pena serd acrescida, de 25% até 100% quanto
a0 nimero e duragiio do tempo das insergdes.

IDExtingue-se a reincidéncia em cada perfodo de dois anos contados
da data da primeira infragdo.

)As condenacdes serfio comunicadas & Diretoria da ABERT que
contactard os 6rgdos publicos, notadamente os Ministérios da Tustica,
Saide, Educagiio ¢ Bem Estar Social, sobre a existéncia de campanhas de
sen interesse e que tenham alguma relagiio com a natureza da infragio, para
que sejam colocadas no ar pela empresa condenada. Nio havendo resposta
ou campanha disponivel a Diretoria designard o tema e aprovard as
mensagens que serdo feilas pela empresa condenada, estabelecendo-lhe o
prazo para ¢ seu inicio. A Diretoria decidird, caso a caso, se 4s mensagens
deverio ou nao ter referéncia ao Cédigo de Etica. As penas serfio adstritas
ais areas de cobertura em que deu-se a Infragio.
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Artigo 28 - A empresa acusada de pratica do ato ou transmissfio de
programas condenados por este Codigo tomard conhecimento da decisiio
através de comunicagio que o Presidente enviard.

Artigo 29 - A empresa apresentard ao relator suas razes de defesa,
escritas, dentro de 7 dias do recebimento da comunicagdo. A empresa podera
estar presente e defender-se verbalmente durante o julgamento, assim como
poderd enviar cdpia de sua defesa, individuando a acusagiio, a todos os
Conselheiros. Nos casos de urgéncia previstos no item Vil do Artigo 24 o
Secretério ou o Presidente comunicara diretamente a empresa acusada que
terd 48 (quarenta e oito) horas para apresentar sua defesa.

Artigo 30 - As decis@es do Conselho serdio tomadas por maloria de
votos e o quorum serd de 8 {oito) Conselheiros.

Artigo 31 - A fonte de recursos para a manutengio do Conselho serd
estabelecida pela Diretoria da ABERT, ad referendum dos contribuintes e
constituirdo recursos diretamente postos & disposigio da Comissdo, nio
podendo ser utilizados para outras fins.

Artige 32 - A Comissdio de Etica de Programas da ABERT assim
como o Conselho elaborard um regimento interno para o seu perfeito
funcionamento.

Artigo 33 - No caso de programa transmitido regularmente, a
suspensio voluntdria pela empresa reclamada do quadro do  programa
impugnado sustard o prosseguimento do processo.

Artigo 34 - Os casos que ndo envolverem programagio, decididos
pela Comisso de Etica da Diretoria da ABERT nos termos do artigo 23 por
maioria absoluta de votos, terfio como penalidades a adverténcia sigilosa ou
publica.

Brasilia - DF, 8 de julho de 1993,
Assembléia

Os trabalhos foram inicialmente conduzidos pelo Presidente da
ABERT, Joaquim Mendonga, que discorreu sobre as finalidades da
Assembléia. Apds, na forma estatutdria, passou a presidéncia ao
representante do SBT, Martins Filho, indicado pelos presentes.

Foram designados secretdrios Marcelo Meira, da Rede Bandeirantes,
e Midrio Gardfalo, da Brasilia Super Radio FM.
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